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1 Johdanto 
 
 
1.1 Opinnäytetyön taustaa 
 
Idea tähän opinnäytetyöhön lähti siitä, kun tutkimme käsityöalan suurimpia kan-
nattavuuteen ja yrityksen kasvuun liittyviä haasteita. Suurin osa käsityöyrittäjistä 
toimii yksinyrittäjänä ja pohjakoulutuksena yritystoiminnalle on jokin muu, kuin lii-
ketalouden koulutus. Tästä syystä on luonnollista, ettei yrittäjällä itsellään välttä-
mättä ole tarvittavia resursseja yrityksen kannattavuuden lisäämiseksi. 
 
Tältä pohjalta opinnäytetyön aiheeksi valikoitui oppaan teko kannattavampaan 
käsityöyritykseen. Koska samanlaista näin laajaa käytännönläheistä opasta ei ole 
vielä aikaisemmin tehty ja yksittäisten tietojen etsiminen on aikaa vievää ja työ-
lästä, koemme, että oppaasta, johon on koottu tärkeimmät tiedot hinnoittelusta, 
asiakaskannattavuudesta sekä mikroyrityksen brändin rakentamisesta, on hyö-
tyä varmasti monelle käsityöyrittäjäksi ryhtyvälle ja jo olemassa olevalle yrittäjälle. 
Opinnäytetyössä käsiteltävien aiheiden valikoitumiseen vaikutti niiden vaikutuk-
sien yrityksen kannattavuuteen ja kasvun lisäksi meidän henkilökohtainen kiin-
nostuksemme oppia lisää näistä aiheista.  
 
Hinnoittelu on yksi vaikeimmista asioista käsityöalalla ja yrityksen kannattavuu-
den sekä oman työn arvostamisen takia olisi tärkeää osata hinnoitella työnsä oi-
kein. Yksi merkittävä ongelma alalla on myös se, etteivät asiakkaat ole valmiita 
maksamaan tuotteesta tai palvelusta yrittäjän pyytämää summaa. Tällaisissa ti-
lanteissa asiakas ei koe saavansa tuotteesta sellaista lisäarvoa, josta olisi valmis 
maksamaan korkeamman hinnan. 
 
Brändin rakentamista tulisi pitää käsityöyrityksissä tärkeänä ja tavoiteltavana me-
nestystekijänä, sillä hyvin rakennettu ja ylläpidetty brändi voi olla yrityksen tär-
keintä pääomaa ja paras keino erottautua kilpailijoista. Hyvä brändi luo tuotteille 
ja palveluille lisäarvoa, mikä mahdollistaa vapaamman hinnoittelun. Yritykset 
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pääsääntöisesti pyrkivät jatkuvaan kasvuun ja yksi brändin keskeisimmistä teh-
tävistä onkin auttaa yritystä kasvamaan kannattavasti. 
 
 
1.2 Opinnäytetyön tavoite ja rajaukset 
 
Tavoitteena on, että kasvuhakuiset käsityöyritykset voisivat saada oppaasta 
apua ja innostusta yritystoiminnan kehittämiseen ja ongelmakohtien parantami-
seen. Kuten aiemmin on käynyt ilmi, yksi merkittävimmistä ongelmista käsi-
työalalla on liiketaloudellisen osaamisen vähäisyys tai puuttuminen kokonaan. 
 
Koska käsityöyritykset valmistavat ja myyvät itse valmistamiaan tuotteita, 
olemme tarkastelleet kannattavuutta ja hinnoittelua valmistavan yrityksen näkö-
kulmasta. Käsittelimme brändin rakentamista mikroyrityksen näkökulmasta, 
koska suurin osa käsityöyrityksistä työllistävät alle kymmenen henkilöä. Koko 
opinnäytetyötä koskeva rajaus oli käsitellä edellä mainittuja aihealueita ainoas-
taan käsityöyritysten näkökulmasta. 
 
 
1.3 Opinnäytetyön menetelmä 
 
Tekemämme opinnäytetyö on toiminnallinen. Toiminnallisen opinnäytetyön ta-
voitteena on ohjeistaa, opastaa, järkeistää tai järjestää käytännön toimintaa. Toi-
minnallinen opinnäytetyö koostuu kahdesta osiosta: se sisältää sekä käytännön 
toteutuksen että opinnäytetyöraportin. Käytännön toteutus eli produkti voi olla 
konkreettinen tuote, kuten kirja, kansio, vihko, opas, cd-rom, portfolio tai kotisivut. 
Produkti voi olla myös palvelu, kuten näyttely tai tapahtuma. Toteutustapa kan-
nattaa valita niin, että se palvelisi kohderyhmää parhaiten. (Airaksinen & Vilkka 
9, 51, 65.)  
 
Kaikkia toiminnallisen opinnäytetyön produkteja yhdistää pyrkimys viestinnällisin 
ja visuaalisin keinoin saavuttaa kokonaisilme, josta voi havaita tavoitellut pää-
määrät. Jos käytännön toteutus sisältää tekstiosuuksia, tulee ne suunnitella ja 
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laatia muun muassa kohderyhmää, tavoitteita ja tilannetta palveleviksi. (Airaksi-
nen & Vilkka 51)  
 
Meidän opinnäytetyömme on toiminnallinen, sillä se sisältää käytäntöön sovelle-
tun produktin. Tämän opinnäytetyön tuotos on opas, jonka avulla aloittava käsi-
työyrittäjä voi lähteä rakentamaan kannattavaa käsityöyritystä. Opas toimii myös 
jo olemassa olevan käsityöyrityksen kehittämisen tueksi. Opas auttaa yrittäjää 
rakentamaan kestävän brändin ja hinnoittelemaan tuotteensa kannattavasti. Li-
säksi opas kertoo, miksi on tärkeää seurata asiakaskannattavuutta ja miten sitä 
voidaan hyödyntää yrityksen päätöksenteon tukena. 
 
Tässä opinnäytetyössä hyödynsimme kirjoituspöytätutkimusta, eli käytimme tie-
toperustana jo olemassa olevaa tietoa. Kirjoituspöytätutkimuksessa vertaillaan ja 
käsitellään löydettyä tietoa, joiden pohjalta voidaan tehdä johtopäätelmiä. Tietoa 
on mahdollista hankkia yritysten sisäisistä ja ulkoisista lähteistä, joita ovat esi-
merkiksi yritysten itse tuottamat raportit, julkiset tilastot ja kirjastot. Kirjoituspöy-
tätutkimuksen etuna pidetään sitä, että sen voi toteuttaa nopeammin ja yksinker-
taisemmin kuin kenttätutkimus. (Lahtinen, Isoviita 1998, 48.) 
 
Jos produkti on tekstiä sisältävä tuotos, sisältää toiminnallinen opinnäytetyö kaksi 
eri kirjoittamisprosessia (opinnäytetyöraportin sekä produktin).  Produktia kirjoit-
taessa valitaan kohderyhmää puhutteleva ja palveleva kirjoitustyyli. Kirjoitustyy-
liin valintaan vaikuttaa esimerkiksi kohderyhmän ikä, asema, aiempi tietämys ky-
seisestä aiheesta sekä produktin käyttötarkoitus. (Airaksinen & Vilkka 129.)  
 
Raportoinnin tulee täyttää ammattikorkeakoulun opinnäytetyöraportille asetetut 
tutkimusviestinnälliset tavoitteet. Tutkimusviestinnän teksteille ominaisia piirteitä 
ovat argumentointi, ammatti- tai tieteenalan erikoiskielen käsitteistön ja termien 
määrittely, lähteiden käyttö ja niiden merkitseminen tekstiin sekä lähdeluetteloon, 
tiedon varmuuden asteen ilmaisu, tekstirakenteen johdonmukaisuus ja sanonnan 
täsmällisyys niin sanavalinnoissa kuin lause- ja virkerakenteissa. (Airaksinen & 
Vilkka 81-82.) 
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1.4 Opinnäytetyön rakenne 
 
Tämä opinnäytetyö on kaksiosainen. Se sisältää opinnäytetyöraportin sekä toi-
minnallisen osuuden eli produktin. Opinnäytetyö alkaa johdannosta, jossa esite-
tään lukijalle opinnäytetyön perusidea ja mihin opinnäytetyöllä pyrimme. Tämän 
jälkeen tulee luku, jossa esitellään työn tausta, tavoite, käytetyt menetelmät, ra-
kenne ja aiemmat tutkimukset. 
 
Luvussa 3 käydään monipuolisesti läpi käsityöyritykseen liittyvää teoriaa. Teorian 
lähteenä on käytetty pääosin Taitoliiton vuoden 2019 raporttia, jossa on tutkittu 
laajasti käsityöyritysten tämänhetkistä tilannetta eri painopisteitä tarkastellen. Ra-
portin lisäksi osiossa on käytetty lähteenä alaan liittyvää kirjallisuutta. 
 
Yrityksen kannattavuutta käsitellään luvussa 4. Luvussa käsitellään yleisesti kan-
nattavuutta, asiakaskannattavuutta sekä kannattavuuden muodostumiseen vai-
kuttavia tekijöitä. Kohdassa 4.3 tarkastellaan tarkemmin juuri valmistavan yrityk-
sen kannattavuuteen vaikuttavia tekijöitä. Lähteinä on käytetty alan kirjallisuutta 
sekä jonkin verran internet -lähteitä. Luku 5 käsittelee hinnoittelua, sen tavoitteita 
sekä hinnoittelun haasteita käsityöyrityksessä.  Luvun 5 loppuosa käy läpi viisi 
hinnoitteluprosessin eri vaihetta. Luku on kirjoitettu alan kirjallisuutta sekä inter-
net -lähteitä apuna käyttäen. 
 
Luvussa 6 käsitellään brändin tietoperustaa. Siinä määritellään keskeisimmät kä-
sitteet, joita tarvitaan luvun 7 tekstin ymmärtämiseksi. Luvussa 7 käydään läpi 
brändin rakentaminen mikroyrityksessä. Teoriaosuutta seuraa luku 8, joka käsit-
telee opinnäytetyön johtopäätöksiä. Luvussa käsitellään erikseen produktin arvi-
ointia ja tarkastellaan opinnäytetyön luotettavuutta ja eettisyyttä. Luvussa 9 esi-
tetään pohdinta, jossa käymme läpi oppimisprosessia ja ammatillista kasvua. 
Lopuksi esitetään jatkotutkimusmahdollisuuksia. 
 
      9 
   
 
Liitteenä on toiminnallisen opinnäytetyömme tuloksena valmistunut opas, joka 
auttaa käsityöyrittäjää rakentamaan liiketoiminnastaan kannattavampaa. Op-
paasta selviää pääasiat, miksi yrittäjän kannattaa seurata asiakaskannattavuutta 
ja kuinka tuotteet voidaan hinnoitella palvelemaan yrityksen strategisia sekä ta-
loudellisia tavoitteita. Asiakaskannattavuuden ja hinnoittelun lisäksi oppaassa kä-
sitellään myös brändäystä ja sen saumatonta yhteyttä yrityksen talouteen. Op-
paan avulla yrittäjä ymmärtää brändäyksen vaikutuksen yrityksen talouteen. 
Opas antaa myös selkeät askelmerkit kohti asiakaslähtöistä brändiä. 
 
 
1.5 Aiemmat tutkimukset 
 
Asiakaskannattavuuteen, hinnoitteluun ja brändiin liittyviä opinnäytetöitä on to-
teutettu lukuisia. Varsinkin brändiin painottuvia opinnäytetöitä on viime vuosina 
tehty enenevissä määrin. Näistä aiheista käsityöyrityksissä koskevia opinnäyte-
töitä löytyi muutama, jotka kuitenkin erosivat meidän toteuttamasta opinnäyte-
työstä huomattavasti. Friström-Ståhle (2017) käsitteli opinnäytetyössään käsi-
työyrityksen luksusbrändiksi kehittymistä. Opinnäytetyössä yhtenä pääaiheena 
oli brändi ja brändäyksen merkitys. Opinnäytetyö käsitteli ainoastaan muotialaa. 
 
Aallon (2016) toteuttaman opinnäytetyön tuloksena syntyi käsityöläisille suun-
nattu opas verotuksen ja yritystoiminnan tueksi. Aalto (2016) käsitteli oppaassa 
ainoastaan laskentatoimeen liittyviä asioita, kun taas meidän oppaamme käsitte-
lee myös markkinointia. 
 
Myllyniemi ja Karhu (2014) tekivät toiminnallisen opinnäytetyön, jonka tuloksena 
oli markkinointisuunnitelma jo olemassa olevalle käsityöyritykselle. Opinnäyte-
työssä käsiteltiin myös brändin merkitystä käsityöyrityksessä, mutta brändin ra-
kentamista oli käsitelty suppeasti. 
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2 Käsityöyritykset toimialana  
 
 
Käsityöyrityksillä tarkoitetaan yrityksiä, jotka suunnittelevat ja valmistavat muo-
toiltuja tuotteita käsin tai käsin ohjattavaa konetta hyödyntäen. Valmistetut tuot-
teet ovat yleensä yksittäiskappaleita tai pientuotantoa. Yritykset pohjautuvat 
usein yrittäjän omaan ammatilliseen osaamiseen ja tuoteideaan, ja yrityksen rooli 
on usein olla vain tekninen väline tuotteen toteuttamisessa ja liikevaihdon kana-
voimisessa. (Taitoliitto 2019, 8.) 
 
Suomessa toimii arviolta 6 620 käsityöalan yritystä, joista suurin osa on yksinyrit-
täjien omistamia (Taitoliitto 2019, 4). Vuonna 2020 muiden mikroyritysten luku-
määrä Suomessa oli 259 274 (Yrittäjät 2020). Käsityöyritysten määrää suhteessa 
muiden mikroyritysten määrään on esitetty kuviossa 1. Viime vuosina yritysten 
määrä on laskenut johtuen yrittäjien eläköitymisestä, tuotannon siirtymisestä hal-
vempiin maihin ja yleisen ostovoiman heikosta kehityksestä. Ympäristöystävälli-
siin ja yksilöllisesti suunniteltuihin laatutuotteisiin erikoistuneilla yrityksillä on kui-
tenkin hyvät näkymät alalla, sillä tietoiset kuluttajat arvostavat näitä 
ominaisuuksia enemmän, kuin halpaa hintaa. Kokonaisuudessaan alan tulevai-
suuden näkymät on keskimääräistä myönteisemmät muihin pk-yrityksiin verrat-
tuna. (Taitoliitto 2019, 8-28.) 
 
Kuvio 1. Käsityöalan yrityksen suhteessa muihin mikroyrityksiin.  
 
      11 
   
 
Yrittäjäkyselyn mukaan käsityöalan viideksi tärkeimmäksi menestystekijäksi on 
listautunut laatu ja laadunvalvonta, toimitusvarmuus, erottautuminen kilpailijoista, 
kestävät materiaalit ja yrittäjän oma persoona. Käsityöyritys henkilöityy vahvasti 
yrittäjään, koska alalla on paljon yksinyrittäjiä. Näissä tapauksissa yrittäjä on 
useimmiten yrityksensä brändi- tai tuotemerkki. Tämä voi helpottaa markkinoin-
nissa, mutta siinä on myös omia haasteita kuten omistajan vaihdokset ja jatkajan 
löytäminen yritykselle. 
 
Yrittäjien mielestä seuraavaksi tärkeimpiä tekijöitä ovat palvelu- ja tuotekehitys, 
muotoiluosaaminen, tuotteistaminen sekä eettinen ja ekologinen toimintatapa. 
Muotoiluosaaminen on tärkeä tekijä, sillä se mahdollistaa erottautumisen massa-
tuotteista, joita valmistetaan sarjatuotantona. Ekologiset ja eettiset arvot tulevat 
pitämään pintansa tulevaisuudessakin, mikä saattaa parantaa käsityöalan yrittä-
jien markkina-asemaa. (Taitoliitto 2019, 33-34.) 
 
 
Kuvio 2. Yritysten kasvuhakuisuus käsityöaloilla ja koko pk-yrityskentässä talvella 
2019. (Taitoliitto 2019, 19.) 
 
Kuvio 2 esittää Finnveran, Suomen Yrittäjien ja työ- ja elinkeinoministeriö TEM:n 
vuonna 2019 toteuttaman pk-yritysbarometrin tulokset. Sen mukaan käsityöalalla 
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oli lähes saman verran voimakkaasti kasvuhakuisia yrityksiä kuin muissa pk-yri-
tyksissä keskimäärin. Mahdollisuuksien mukaan kasvavia yrityksiä oli käsi-
työalalla selkeästi muita enemmän. Suhteellisesti suurimmat erot ovat sen sijaan 
ilman kasvutavoitteita toimivien yritysten keskuudessa, sillä näitä yrityksiä oli kä-
sityöalalla vähemmän kuin koko pk-yrityskentässä tai alle viiden hengen yrityk-
sissä. (Taitoliitto 2019, 33-34.) 
 
 
Kuvio 3. Yritysten kasvuhakuisuus käsityöaloilla. (Taitoliitto 2019, 19.) 
 
Vuoden 2019 yrittäjäkyselyn mukaan noin 47 % käsityöalan yrityksistä maltilli-
sesti ja voimakkaasti kasvuhakuiset yritykset näkevät myynnin ja markkinoinnin 
kehittämisen tärkeänä (kuvio 3). Vaikka näiden kehittäminen onkin tärkeää, toi-
minnan on pohjauduttava osaamiselle ja asiakkuuden kehittämiselle, sillä yritys-
ten menestys ei ole kiinni vain markkinointiosaamisesta. Niiden rinnalle olisi sen 
sijaan nostettava valmiudet ymmärtää sekä tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja on-
gelmat. Kyky löytää näihin ratkaisut tulisi olla kasvuhakuisissa yrityksissä osaa-
misen ydinaluetta. (Taitoliito 2019, 19-20.) 
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Käsityöntekijän tärkein pääoma on oma osaaminen, se nähdään toiminnan liik-
keelle saavana voimana. On tärkeää, että käsityöyrittäjä näkisi työn omana brän-
dinä, silloin vahvistetaan sekä omaa työtä että koko käsityöalaa. Nykyään käsi-
työyrittäjän on omaksuttava uusia toimintatapoja, jotta se voisi menestyä 
kansainvälistyvässä kilpailussa. Toimintamallit voidaan kiteyttää tuotteistami-
seen, brändiin ja yhteistyöverkostoihin. Käsityöyrityksissä brändien perustana 
ovat usein luontaiset arvot, joita ovat käsin tekeminen, korkea ammattitaito, luon-
nonmukaisuus sekä perinteet. (Ruohomäki 2000, 4-6.) 
 
 
3 Käsityöyrityksen kannattavuus 
 
 
3.1 Yleistä kannattavuudesta  
 
Yrityksen toiminnan kannalta on tärkeää, että se toimii kannattavasti eli tuottaa 
voittoa. Tappiollinen toiminta syö omaa pääomaa, eikä yritys voi toimia pitkään 
tällä tavalla. (Alma Talent 2020.) Liiketoiminta on kannattavaa silloin, kun yrityk-
sen tuotot ovat kustannuksia suuremmat. Tuotot muodostuvat pääasiassa yrityk-
sen myyntituotoista, mutta yritys voi saada tuottoja myös käyttöomaisuuden 
myynnistä tai täysin liiketoimintansa ulkopuolelta esimerkiksi vuokratuloina. (Ek-
lund & Kekkonen 2014, 72-73.) Kustannus on tuotannontekijän (aineet, ihmistyö, 
koneet, laitteet jne.) rahassa mitattu käyttö tai kulutus. Yritys vaatii toimiakseen 
kustannuksia ja niiden tunteminen on pakollista, jotta yrityksen kannattavuus voi-
daan selvittää. (Neilimo & Uusi-Rauva 2014, 46-47.) Ollakseen kannattava yri-
tyksen on toimittava myös taloudellisesti. Taloudellista toimintaa harjoittava yritys 
pyrkii pieniin tuotantokustannuksiin tai pyrkii saavuttamaan mahdollisimman suu-
ren tuotannon tietyllä kustannuspanoksella. (Eskola & Mäntysaari 2006, 8.)  
 
Yrityksen kannattavuutta voidaan mitata erilaisilla mittareilla, joista yksinkertaisin 
on laskentakauden tulos eli yrityksen tuloslaskelman viimeinen rivi. Yksi yleisim-
mistä kannattavuuden mittareista on käyttökate, jota voidaan käyttää myös eri 
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alojen yritysten väliseen kannattavuusvertailuun. (Eklund & Kekkonen 2014, 72-
73.) Käyttökate lasketaan vähentämällä liikevaihdosta muuttuvat sekä kiinteät 
kustannukset. Kun liikevaihdosta vähennetään vain muuttuvat kustannukset, 
saadaan myyntikate. Sitä voi hyödyntää esimerkiksi yksittäisten tuotteiden, tilaus-
ten tai asiakkaiden kannattavuuden arviointiin. Liiketulos on toiminnan tulos en-
nen rahoituseriä ja se saadaan vähentämällä käyttökatteesta poistot. (Järvenpää, 
Länsiluoto, Partanen & Pellinen 2013, 317-318.) 
 
Liikevaihto 
-Muuttuvat kustannukset 
Myyntikate 
-Kiinteät kustannukset 
Käyttökate 
-Poistot 
Liiketulos 
 
Kannattavuus voidaan jakaa absoluuttiseen ja suhteelliseen kannattavuuteen. 
Absoluuttisesti kannattava yritys pystyy tuotoillaan kattamaan kustannukset, joita 
yritystoiminnassa on syntynyt. Yritys on siis absoluuttisesti kannattava, jos tuotot 
ylittävät kustannukset. (Neilimo & Uusi-Rauva 2014, 20-21.) Yrityksen menes-
tystä voidaan tarkastella absoluuttisen kannattavuuden näkökulmasta, mutta yk-
sinään sitä ei voida käyttää menestymisen mittarina, sillä erikokoisilla yrityksillä 
myös voittovaateet ovat erilaiset (Eskola & Mäntysaari 2006, 19). 
 
Eri yritysten välisten kannattavuuserojen vertailuun käytetään suhteellisen kan-
nattavuuden mittareita, sillä ne ottavat huomioon yrityksen toiminnan mittasuh-
teet. Suhteellisen kannattavuuden mittareita voidaan käyttää myös vertailtaessa 
saman yrityksen kannattavuutta eri ajankohtina. (Eskola & Mäntysaari 2006, 19.) 
Suhteellisen kannattavuuden periaate on se, että yrityksen tulosta verrataan jo-
honkin taseen tai tuloslaskelman erään, kuten esimerkiksi investointeihin sitoutu-
neen tai sijoitetun pääoman arvoon (Järvenpää ym. 2014, 318). 
 
Yrityksen toiminta perustuu kannattaviin asiakkaisiin ja onkin tärkeää tietää, 
ketkä ovat nyt ja tulevaisuudessa yritykselle kannattavia asiakkaita. Tuntemalla 
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asiakaskannattavuuden muodostumisrakenteet, voidaan parantaa yrityksen tu-
loksentekokykyä ja keskittää resursseja oikeisiin asiakkaisiin. (Alhola & Lauslahti 
2005, 202.) Asiakaskannattavuuden laskentaa tehdään yrityksen CRM:n (Custo-
mer Relationship Management) eli asiakkuuksien johtamisen tueksi (Alhola & 
Lauslahti 2005, 202). Asiakaskannattavuuslaskelmia voidaan käyttää apuna, kun 
päätetään hinnoittelusta, maksuehdoista tai alennuksista. Asiakaskannattavuus-
laskelmia voidaan käyttää apuna myös markkinoinnin segmentoinnissa: kannat-
tavuuslaskelmien perusteella asiakkuudet voidaan jakaa eri ryhmiin, jonka jäl-
keen niille voidaan esimerkiksi suunnata kohdennettua mainontaa. (Eskola & 
Mäntysaari 2006, 70.) 
 
Asiakaskannattavuutta voidaan Eskolan ja Mäntysaaren (2006, 69) mukaan mi-
tata asiakaskatteella, joka lasketaan seuraavalla laskentakaavalla: 
 
Asiakkaalta saadut myyntituotot 
-Asiakkaan ostamien tuotteiden välittömät kustannukset 
Myyntikate 
-Asiakkaan ostamien tuotteiden kustannukset 
Asiakaskate 
 
Laskentakaavassa asiakkailta saadut myyntituotot sekä tuotteiden välittömät 
kustannukset, ovat helposti selvitettävissä. Asiakkaalle kohdistettavat välilliset 
kustannukset on hyvä kohdistaa niiden aiheuttamisperiaatteen mukaan. Näitä vä-
lillisiä kustannuksia syntyy asiakaskäynneistä, markkinointikampanjoista ja tilaus-
ten käsittelystä. (Eskola & Mäntysaari 2006, 69.) Välillisten kustannusten kohdis-
tamien oikeille asiakkuuksille voi olla haastavaa eikä absoluuttiseen totuuteen 
jokaisen asiakkuuden kannattavuuden kohdalla päästä. Siitä huolimatta asiakas-
kannattavuuden huomioiminen yrityksessä parantaa sen kokonaiskannattavuutta 
merkittävästi. (Mäntyneva 2001, 36.) 
 
Asiakaskannattavuutta voidaan tarkastella muutenkin, kuin pelkästään asiakas-
katteen avulla. Asiakas voi olla yritykselle tärkeä, vaikka asiakaskatteen perus-
teella se olisikin kannattamaton. (Alhola & Lauslahti 2005, 204.)  Asiakkaalla voi 
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olla yritykselle referenssiarvoa, osaamisarvoa, volyymiarvoa, asiakkuuden kes-
toon liittyvää arvoa, strategista arvoa tai arvopotentiaalia (Alhola & Lauslahti 
2005, 204). Asiakkaalla voi olla myös oppimisarvoa (Storbacka 2005, 222). 
 
Referenssiarvoa syntyy, jos asiakkuudesta on hyötyä uusien asiakkaiden hankin-
nassa. Osaamisarvolla tarkoitetaan sellaista yritykselle arvokasta osaamista, jota 
asiakkaalta löytyy, mutta jota itsellä ei ole. Osalla asiakkaista on volyymiarvoa, 
sillä ne tuovat nimensä mukaisesti paljon volyymia. Volyymiarvon hyöty nähdään 
etenkin silloin, kun yrityksen toiminta-aste on matala ja jota kyseisen asiakkaan 
avulla saataisiin nostettua ylös. Tällöin myös yrityksen kiinteät kustannukset saa-
daan katettua tehokkaammin. Asiakkuuden kestoon liittyvä arvo voidaan perus-
tella pitkään kestäneellä liikesuhteella. Pitkäkestoiset asiakkuudet ovat lyhyitä ar-
vokkaampia, sillä ne vähentävät asiakaskannan vaihtuvuutta, mikä tarkoittaa 
pienempiä kustannuksia uusien asiakkaiden hankinnassa. (Storbacka 2005, 221-
222; Alhola & Lauslahti 2005, 204.) 
 
Strateginen arvo voi tarkoittaa sitä, että kyseisen asiakkaan avulla kilpailijoita voi-
daan estää pääsemästä uusille markkina-alueille tai kyseinen asiakas mahdollis-
taisi pääsyn uudelle markkina-alueelle. Asiakkaan arvopotentiaali on aluksi kan-
nattamattoman asiakkaan potentiaalia muuttua kannattavaksi ajan myötä. 
Oppimisarvolla tarkoitetaan sitä, että osa asiakkuuksista pakottaa yritystä kehit-
tämään osaamistaan tai toimintaansa. Nämä asiakkuudet saattavat olla ”vaikeita” 
ja jopa kannattamattomia. Yritys voi hyötyä tästä kehittymisestä, jos se tiedostaa 
syntyneen osaamisen arvon ja pääsee hyödyntämään uutta osaamistaan jat-
kossa myös muiden asiakkuuksien kanssa. (Storbacka 2005, 221-222; Alhola & 
Lauslahti 2005, 204.) 
 
 
3.2 Kannattavuuden parantaminen valmistavassa yrityksessä 
 
Kannattavuuden parantaminen on yritystoiminnan jatkuva ja keskeinen ongelma. 
Kannattavuutta voidaan parantaa lisäämällä myyntiä, pienentämällä kustannuk-
sia tai tehostamalla toimintaa. (Eskola & Mäntysaari 2006, 42.) Myyntituottojen 
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määrää voidaan lisätä tehostamalla myyntiä esimerkiksi markkinoinnin avulla tai 
nostamalla hintoja. Hinnan nostaminen parantaa kannattavuutta, jos se ei vaikuta 
myynnin määrään. (Eklund & Kekkonen 2014, 84-87.)  
 
Koska markkinat määräävät, miten hinnan korottaminen vaikuttaa myyntimää-
rään ja miten paljon myyntimäärää voidaan kasvattaa, on yrityksen ensimmäinen 
toimenpide kannattavuuden parantamiseen usein kustannusten karsiminen. (Ek-
lund & Kekkonen 2014, 90-91.) Kustannusten karsiminen voidaan jakaa muuttu-
vien- ja kiinteiden kustannusten karsimiseen. Muuttuvia kustannuksia voidaan 
pienentää neuvottelemalla edullisemmat hinnat ostoille ja keskittämällä ostoja, 
jolloin on mahdollista hyödyntää paljousalennuksia. Muuttuvia kustannuksia voi-
daan pienentää myös tehostamalla toimintaa esimerkiksi kehittämällä edullisem-
pia toimintatapoja. Yrityksen on hyvä aika ajoin tarkastella kiinteisiin kustannuk-
siin kuuluvia hallinnon prosesseja, tilakysymyksiä sekä vakuutuksia 
ylläpitääkseen tai parantaakseen kannattavuutta. Kiinteiden kustannusten pie-
nentäminen ei vaikuta katetuottoon, mutta se parantaa tulosta. (Eklund & Kekko-
nen 2014, 90-91.)  
 
Taulukko 1. Tärkeimmät tuotannontekijäryhmät ja kustannuslajit (Neilimo & Uusi-
Rauva 2014, 49) 
 
 
Valmistavan yrityksen kustannukset, jotka ovat syntyneet tuotteen valmistuk-
sessa, selvitetään kustannuslaskennan avulla (Eskola & Mäntysaari 2006, 17). 
Tuotannosta aiheutuneet kustannukset selvitetään usein kustannuslajien avulla. 
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Eri tuotannontekijäryhmät ja niitä vastaavat kustannuslajit on esitetty taulukossa 
1. Tuotannontekijöitä tarvitaan tuotteiden valmistamiseen ja niitä ovat materiaalit, 
työsuoritukset, muut lyhytvaikutteiset tuotannontekijät sekä pitkävaikutteiset tuo-
tannontekijät. Edellä mainitut tuotannontekijät aiheuttavat seuraavat kustannus-
lajit: 
- ainekustannukset 
- työkustannukset 
- lyhytvaikutteiset tuotannontekijämaksut sekä 
- pääomakustannukset. (Neilimo & Uusi-Rauva 2014, 48-49, 108.) 
 
Aineet ja tarvikkeet muodostavat suuren kustannuserän yrityksessä. Valmistus-
yrityksessä ainekustannuksilla tarkoitetaan raaka-aineista, komponenteista ja 
pakkaustarvikkeista aiheutuneita kustannuksia. (Eklund & Kekkonen 2014, 31-
32.) Ainekustannusten määrä riippuu ostohinnasta sekä toimituskustannuksista. 
Muun muassa rahti, tulli, huolinta sekä kuljetusvakuutukset kuuluvat toimituskus-
tannuksiin. (Järvenpää ym. 2013, 77.) Käsityöyritykset valmistavat yleensä käyt-
töesineitä, kuten huonekaluja ja tekstiilejä, kotitaloustarvikkeita, vaatteita sekä 
jalkineita (Taitoliitto 2019, 8). Näiden yritysten ainekustannukset muodostuvat 
valmistusmateriaaleista ja niiden toimituskustannuksista. Valmistusmateriaaleja 
voivat olla esimerkiksi erilaiset kankaat, langat, puutavara tai savimassa. 
 
Työkustannukset riippuvat kahdesta tekijästä: tehdyn työn määrästä ja työn yk-
sikkökustannuksista. Työaika sisältää itse työn tekemiseen käytetyn ajan sekä 
tarvittavan apuajan. Palkkakustannus on yrityksen keskeinen työkustannus. (Nei-
limo & Uusi-Rauva 2014, 84.) Jos yrittäjällä on työntekijöitä, työkustannuksiin 
kuuluu työntekijän peruspalkan lisäksi pakollisia sosiaalivakuutusmaksuja, joita 
ovat sairausvakuutusmaksu, työeläkevakuutusmaksu (TyEL), työttömyysvakuu-
tusmaksu, työtapaturma- ja ammattitautivakuutusmaksu. Työnantaja saattaa olla 
työehtosopimuksen mukaan velvoitettu ottamaan työntekijöilleen ryhmähenkiva-
kuutuksen. (Vero 2020.)  
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Suurin osa käsityöyrittäjistä (69 prosenttia) toimii kuitenkin yksityisenä elinkeinon-
harjoittajana (Taitoliitto 2019, 5). Palkkakustannuksen sijaan yksityisen elinkei-
nonharjoittajan työkustannus on yksityisnosto (Accountor 2020). Yrittäjän työn si-
vukuluihin kuuluu YEL-maksu eli yrittäjän eläkevakuutusmaksu (Ilmarinen 2020). 
 
Työkustannusten pienentäminen tuntikustannuksia pienentämällä on arvelutta-
vaa ja jopa lain vastaista, sillä työsopimuslaki (TSL 2 luku §10) määrää työnteki-
jälle maksettavaksi tavanomaisen ja kohtuullisen palkan. Kuitenkin kannattavuu-
teen voidaan vaikuttaa tehostamalla työn tuottavuutta, jolloin saadaan 
pienennettyä yhdelle tuotteelle kohdistuvia työkustannuksia. Työn tuottavuus voi-
daan laskea seuraavalla laskukaavalla (Pellinen 2019, 24.): 
 
Työn tuottavuus = suoritteiden määrä / työtuntien määrä 
 
Yrityksen toimintaan liittyy työ- ja ainekustannusten lisäksi muita lyhytvaikutteisia 
tuotannontekijämaksuja (Neilimo & Uusi-Rauva 2014, 49). Näitä kustannuksia on 
esimerkiksi toimitiloihin liittyvät kustannukset, kuten tilavuokrat ja energiakustan-
nukset. Tarvehankinnat sekä koneiden ja laitteiden kunnossapito lasketaan myös 
muihin lyhytvaikutteisiin tuotannontekijöihin. Muun muassa taloushallinnosta, 
postituksesta, puhelin- ja dataliikenteestä sekä julkisista maksuista aiheutuneet 
kustannukset luokitellaan myös muiksi lyhytvaikutteisiksi kustannuksiksi. (Eklund 
& Kekkonen 2014, 39.)  
 
Pitkävaikutteiset tuotannontekijämaksut syntyvät pääomakustannuksista. Näitä 
kustannuksia ovat poistot, sidotun pääoman korot sekä vakuutukset. (Neilimo & 
Uusi-Rauva 2014, 49.) Kuten edellä mainittiin, valmistavan yrityksen kannatta-
vuuteen vaikuttavat muun muassa yrityksen kustannukset sekä taloudellisuus. 
Kannattavuus riippuu näiden lisäksi myös myyntitulojen määrästä, johon voidaan 
vaikuttaa esimerkiksi markkinoinnilla ja hinnoittelulla (Eklund & Kekkonen 2014, 
77,87).   
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4 Hinnoittelu ja hinnoitteluprosessi 
 
 
4.1 Hinnoittelu  
 
Hinnoittelu tarkoittaa hinnan asettamista tuotteelle tai palvelulle. Hinta tulisi aset-
taa niin, että se kattaa kaikki aiheutuneet tuotantokustannukset ja huomioi myös 
yrityksen kannattavuustavoitteen. (Eskola & Mäntysaari 2006, 45.) Hinnoittelu on 
yksi yritystoiminnan tärkeimmistä menestymiseen vaikuttavista tekijöistä, sillä se 
vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen (Järvenpää ym. 2013, 212). Vaikka 
hinnoittelulla onkin suuri vaikutus yrityksen tulokseen ja kannattavuuteen, Alho-
lan ja Lauslahden (2005, 36) mukaan sillä on myös suuri rooli markkinoinnin kil-
pailukeinona. Hinnoittelu on siis myös osa yrityksen brändäystä, sillä hinta luo 
asiakkaalle tiettyä mielikuvaa tuotteesta (Esa 2016).  
 
Suomessa käsityöt on listattu yhdeksi luovien alojen alatoimialaksi (KTM 2007, 
20). Hinnoittelu on yksi vaikeimmista asioista näillä aloilla ja varsinkin suomalai-
set ovat liian nöyriä hinnoitellessaan omia tuotteitaan tai palveluitaan ja helposti 
tehdään ilmaisia työtunteja. Oman työn arvostamisen takia olisi tärkeää osata 
hinnoitella työnsä oikein. (Esa 2017.) Alalla ongelmana on se, etteivät asiakkaat 
ole valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta yrittäjän pyytämää hintaa (Huh-
tanen 2018). Tällaisissa tilanteissa asiakas ei koe tuotteen tarjoavan Alholan ja 
Lauslahden (2005, 44) mainitsemaa lisäarvoa, josta olisi valmis maksamaan kor-
keamman hinnan.  
 
Luovan alan yrittäjät eivät voi kilpailla hinnalla sarjatuotettujen massatuotteiden 
kanssa. Siksi tuotteen tulisi olla sellainen, että asiakas ostopäätöstä tehdessään 
kokee hinnan olevan toissijainen asia. (Esa 2016.) Tuotteen erottuvuus kilpaili-
joistaan mahdollistaa näin tuotteen vapaamman hinnoittelun (Eklund & Kekkonen 
2014, 102). Tällaisissa tilanteissa asiakas kokee kalliimman tuotteen tarjoavan 
hänelle lisäarvoa, joka voi olla esimerkiksi konkreettista hyötyä eli käyttöarvoa tai 
abstraktimpaa mielikuva-arvoa (Alhola & Lauslahti 2005, 44).  
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Käsityöala on kilpailtu ja sillä toimii paljon harrastelijoita, jotka myyvät töitään ali-
hintaan. Käsityöyrittäjien on mahdotonta kilpailla näiden hintojen kanssa ja ne 
vääristävät alan kilpailua. Mitä taidokkaammin tuotteet on tehty ja mitä uniikimpia 
ne ovat, sitä korkeammalle tuotteen voi hinnoitella. (Ansaitse kotona 2018.) Tästä 
voidaan päätellä, että käsityöyrittäjän kannattaisi taloudellisesti ajateltuna suun-
nata tuotantonsa sellaisiin käsitöihin, jotka eivät ole harrastelijoiden suosiossa. 
Tällaisia voivat olla esimerkiksi keramiikan valmistus, joka vaatii suhteellisen suu-
ria investointeja (dreija, keramiikkauuni sekä tilat). Esimerkkejä harrastelijoiden 
suosimista käsitöistä ovat erilaiset neulontatyöt, kuten villasukat. 
 
 
4.2 Hinnoittelustrategiat 
 
Hinnoittelustrategia tarkoittaa, että hinnoittelulla on kannattavuustavoitteen li-
säksi muitakin tavoitteita (Eskola & Mäntysaari 2006, 47). Hinnoittelun muita ta-
voitteita voivat olla markkinoiden valtaaminen, kilpailijoiden tulemisen estäminen 
markkinoille tai yrityksen rahoitusaseman parantaminen (Neilimo & Uusi-Rauva 
2014, 189). Joskus tavoitteet voivat olla ristiriidassa tai jännitteisessä suhteessa 
keskenään. Esimerkiksi suurta markkinaosuutta sekä mahdollisimman hyvää 
kannattavuutta voi olla hankala saavuttaa samaan aikaan. (Järvenpää ym. 2013, 
212-214.) Hinnoittelustrategiat voidaan jakaa neljään luokkaan, joita ovat: 
1. asiakasarvon maksimointi 
2. markkinaosuuden maksimointi 
3. markkinaosuuden kasvattaminen tulevaisuudessa 
4. neutraali hinnoittelu (Raatikainen 2008, 152-153). 
 
 
4.2.1 Asiakasarvon maksimointi 
 
Asiakasarvioinnin maksimointi -hinnoittelustrategiassa odotetaan tuottoja tässä 
hetkessä ja pyritään voiton maksimointiin. Tätä hinnoittelustrategiaa käytetään 
sellaisissa tuotteissa, joita on varioitu vastaamaan massatuotteita paremmin 
asiakastarpeita. (Tieke 2005, 36.) Asiakasarvon maksimointi -hinnoittelustrategia 
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jaetaan kermankuorintahinnoitteluun, arvopohjaiseen hinnoitteluun sekä seg-
mentointihinnoitteluun. 
 
Jos kilpailevia tuotteita ei vielä ole markkinoilla, hinta voidaan asettaa aluksi kor-
kealle. Tällaista menetelmää kutsutaan kermankuorintahinnoitteluksi. Kerman-
kuorintahinnoittelussa pyritään hyötymään taloudellisesti tuotteen ainutlaatuisuu-
desta. (Järvenpää ym. 2013, 214.) Myös silloin, kun markkinoilla on ylikysyntää, 
voidaan tuotteen hintaa nostaa menekin kärsimättä (Neilimo & Uusi-Rauva 2014, 
189). Kermankuorintahintoja voidaan myöhemmin laskea, jos kilpailijoita ilmestyy 
markkinoille (Järvenpää ym. 2013, 214).  
 
Arvopohjaisen hinnoittelustrategian tavoitteena on voiton maksimointi. Voiton 
maksimointi toteutetaan hinnoittelemalla tuote korkeammaksi, mitä tuotteen val-
mistuskustannukset edellyttäisivät. (Tieke 2005, 37.) Kun yritys on saanut erilais-
tettua tuotteensa tai palvelunsa muista kilpailijoista, ei kysyntää määrääkään 
enää hinta. Tällöin kaupankäyntiä ohjaa se, miten paljon asiakas kokee saavansa 
lisäarvoa tuotteesta. Lisäarvo voi olla mielikuva-arvoa tai konkreettista hyötyä eli 
käyttöarvoa. (Alhola & Lauslahti 2005 44)  
 
Segmentointihinnoittelussa yritys voi muuttaa hintoja sijainnista, asiakkaasta tai 
tuotteesta riippuen, vaikka valmistuskustannukset olisivat vakiot (Tieke 2005, 
38). Tällöin eri asiakkaat maksavat samasta tuotteesta eri hinnan (Raarikainen 
2008, 153).  
 
 
4.2.2 Markkinaosuuden maksimointi 
 
Markkinaosuuden valtaaminen hinnoittelustrategiana edellyttää alhaisella hin-
nalla kilpailemista (Neilimo & Uusi-Rauva 2014, 189). Hinta asetetaan sille ta-
solle, jolla päästäisiin mahdollisimman korkeisiin myyntilukemiin (Järvenpää ym. 
2013, 214). Alhaisen hinnan avulla voidaan myös pyrkiä estämään kilpailijoiden 
tulo markkinoille (Eskola & Mäntysaari 2006, 47). Tällä hinnoittelustrategialla 
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markkinoille tullaan alhaisilla hinnoilla ja hintoja voidaan nostaa vähitellen (Laiti-
nen 2007, 153) Tavoitteena on oman markkinaosuuden kasvattaminen samaan 
aikaan, kun kasvatetaan markkinoita (Raatikainen 2008, 152). 
 
Markkinaosuutta voidaan maksimoida kokemuskäyrähinnoittelulla (Raatikainen 
2008, 152). Siinä hinnoittelun periaatteena on hinnoitella tuote valmistuskustan-
nuksia alhaisemmaksi, jotta saadaan kilpailijat poistumaan markkinoilta. Koke-
muskäyrähinnoittelua voidaan käyttää tuotteen elinkaaren alkuvaiheessa. (Tieke 
2005, 32.) 
 
Toinen vaihtoehto markkinoiden valtaamiseen on hintajohtajuusstrategian nou-
dattaminen. Siinä yritys hinnoittelee tuotteet markkinoita edullisemmiksi ja myy 
suuria tuotemääriä jo olemassa oleville, suurille markkinoille. Tavoitteena on 
saada kilpailijoiden asiakkaat omiksi. (Raatikainen 2008, 152). 
 
 
4.2.3 Markkinaosuuden kasvattaminen tulevaisuudessa 
 
Markkinaosuuden kasvattaminen tulevaisuudessa pyrkii markkinaosuuden nope-
aan kasvuun, mistä odotetaan tuottoa tulevaisuudessa (Tieke 2005, 29). Markki-
naosuutta voidaan kasvattaa tutustumistarjoushinnoittelulla, jolloin ensimmäiset 
asiakkaat saavat tuotteen edullisemmin. Tämä kasvattaa tuotteen tunnettuutta 
sekä luotettavuutta markkinoilla. (Raatikainen 2008, 152.) 
 
Markkinaosuutta voidaan kasvattaa myös loss leader -hinnoittelulla, jonka avulla 
kasvatetaan asiakaspohjaa sekä markkinaosuutta myymällä edullisesti tai jopa 
tappiollisesti (Raatikainen 2008, 152). Tätä hinnoittelustrategiaa käytetään, jos 
uskotaan, että tuotteesta tai siihen liittyvästä lisätyöstä tullaan hyötymään tule-
vaisuudessa (Tieke 2005, 34). 
 
 
4.2.4 Neutraali hinnoittelustrategia 
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Neutraali hinnoittelustrategia pyrkii välttämään riskejä (Raatikainen 2008, 153). 
Myös hinnoittelun rooli markkinoinnin välineenä on minimoitu (Tieke 2005, 35). 
Neutraali hinnoittelu voi perustua markkinahintaiseen hinnoitteluun, kustannus-
pohjaiseen hinnoitteluun tai laatujohtamiseen.  
 
Markkinaperusteisessa hinnoittelussa tuote hinnoitellaan sen mukaan, mitä asi-
akkaat ovat valmiita maksamaan siitä. Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa ote-
taan huomioon tuotteen kehittämis- ja myyntikustannukset sekä sopiva kate, joi-
den perusteella hinta asetetaan. Laatujohtajuuteen perustuva hinnoittelu 
perustuu siihen, että tuotteen korkea laatu mahdollistaa korkeamman hinnan.  
(Raatikainen 2008, 153.) 
 
 
4.3 Hinnoittelumallit 
 
Hinnoittelumalleja on useita ja ne voidaan jakaa Neilimon ja Uusi-Rauvan (2014, 
185) mukaan kustannusperusteiseen -, markkinahintaa seuraavaan - sekä kan-
nattavuusperusteiseen hinnoittelumalliin. Vaikka hinnoittelumenetelmät poikkea-
vat toisistaan, niitä yhdistää kuitenkin aiheutuneiden kustannusten tunnistaminen 
ja niiden kattaminen. On oleellista, että kaikki, niin välilliset kuin välittömätkin kus-
tannukset pystytään tunnistamaan ja ottamaan huomioon hinnoittelussa. Opti-
maalisessa tilanteessa tuote on hinnoiteltu niin, että kustannusten kattamisen li-
säksi hinnassa olisi huomioitu myös omistajan voittotavoite. (Alhola & Lauslahti 
2005 36-37.) 
 
 
4.3.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu 
 
Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu tuotteen tai palvelun tuotantokustan-
nuksiin. Tässä hinnoittelumallissa, kuten muissakin hinnoittelumenetelmissä, on 
pystyttävä luotettavasti selvittämään yrityksen muuttuvat- ja kiinteät kustannukset 
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ja kohdistamaan ne eri tuotteille. (Eklund & Kekkonen 2014, 105) Kustannuspe-
rusteisia hinnoittelumenetelmiä ovat katetuottohinnoittelu, omakustannushinnoit-
telu sekä toimintoperusteinen hinnoittelu (Eskola & Mäntysaari 2006, 51).  
 
Katetuottohinnoittelu perustuu tuotteen muuttuviin kustannuksiin. Tuote hinnoi-
tellaan niin, että muuttuvien kustannusten päälle lisätään haluttu katetuotto. (Ek-
lund & Kekkonen 2014, 105-106.) Katetuotto muodostuu yhdelle tuotteelle koh-
distuvista kiinteistä kustannuksista sekä voittotavoitteesta. Katetuoton laskenta 
aloitetaan arvioimalla tuotantomäärä, jolla tuotteelle kohdistettavat kiinteät kus-
tannukset sekä voittotavoite jaetaan. (Laitinen 2007, 180).  Haluttu voittotavoite 
vaihtelee esimerkiksi sen mukaan nostaako yrittäjä palkkaa, mikä on haluttu 
tuotto mahdolliselle sijoitetulle pääomalle sekä tulevat investointitarpeet. (Eklund 
& Kekkonen 2014, 105-106.) Katetuoton tulisi kattaa kaikki yrityksen kiinteät kus-
tannukset sekä voittolisän (Järvenpää ym. 2013, 216).  
 
Koska katetuottohinnoittelussa minimihintana pidetään muuttuvia kustannuksia, 
hintaa ei edes hetkellisesti lasketa niiden alle. Lyhyellä tähtäimellä yritys voi kui-
tenkin hinnoitella tuotteen kokonaiskustannuksia (OKA) pienemmällä summalla. 
Näin voidaan toimia, jos yrityksellä on käyttämätöntä kapasiteettia ja halutaan 
saada edes hieman katetta muuten kattamatta jääville kiinteille kustannuksille. 
(Laitinen 2007, 179.) Katetuottohinnoittelu edellyttää, että yrityksessä käytetään 
katetuottolaskentaa kustannusten laskemisessa (Eskola & Mäntysaari 2006, 49). 
Jos yrityksen kiinteät kustannukset ovat korkeat ja niiden jakautuminen eri tuot-
teille on epäselvää, voi se johtaa virheelliseen hinnoitteluun. Katetuottohinnoitte-
lua voidaan pitää luotettavampana, jos muuttuvien kustannusten osuus on suuri. 
(Järvenpää ym. 2013, 217.) 
 
Omakustannushinnoittelua eli täyskatteellista hinnoittelua käytetään yrityksissä, 
joissa katetuottolaskennan sijaan sovelletaan omakustannuslaskentaa (Alhola & 
Lauslahti 2005, 37-38). Omakustannusarvoon perustuva hinta lasketaan lisää-
mällä tuotteen kokonaiskustannuksiin voittolisä (Järvenpää ym. 2013, 218). 
Tästä hinnoittelumallista käytetäänkin myös nimeä voittolisähinnoittelu (Laitinen 
2007, 165). Omakustannusarvoon perustuvassa hinnoittelussa kustannuksiksi 
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lasketaan sekä muuttuvat että kiinteät kustannukset. Kokonaiskustannusten 
päälle lisättävä voittolisä lasketaan seuraavalla laskentakaavalla (Alhola & Laus-
lahti 2005, 37-38.):  
 
Voittolisä= 100 x (tavoitevoitto/ kokonaiskustannus).  
 
Omakustannushinnoittelussa hinnan alarajana pidetään omakustannusarvoa, 
jonka alle ei hinnoitella edes lyhyeksi ajaksi (Laitinen 2007, 165). Toimintoperus-
teinen hinnoittelumalli perustuu toimintolaskentaan, jossa kustannukset jaetaan 
eri tuotteille sen mukaan, miten ne käyttävät resursseja. Kustannusten kohdista-
misen jälkeen tuote hinnoitellaan niin, että haluttu voittotavoiteprosentti lisätään 
kustannusten päälle. (Neilimo & Uusi-Rauva 2014 187-188.) 
 
Kustannusperusteiseen hinnoitteluun liitettyjä ongelmia ovat yli- ja alihinnoittelun 
vaara. Yrityksellä voi olla kilpailijoitaan korkeammat kustannukset, joten kustan-
nusperusteinen hinnoittelu voi johtaa tuotteiden ylihintaan. Päinvastoin taas kus-
tannustehokkuus yrityksessä voi johtaa alihinnoitteluun suhteessa markkinahin-
taan. (Eklund & Kekkonen 2014, 118.)  
 
 
4.3.2 Markkinahintaa seuraava hinnoittelu 
 
Eklundin ja Kekkosen (2014, 118) mukaan pelkät kustannukset eivät voi määrätä 
tuotteen hintaa, koska samankaltaisten tuotteiden kustannukset voivat poiketa eri 
yrityksissä toisistaan. Tämä johtaisi yli- tai alihinnoitteluun. Kustannuspohjaisen 
hinnoittelumallin rinnalle on luotu erilaisia hinnoittelumalleja, joista yksi on mark-
kinahintaa seuraava hinnoittelumalli. 
 
Markkinahintaa seuraavassa hinnoittelussa markkinahinnat ohjaavat tuotteelle 
hinnan ylärajan. Tällainen hinnoittelu sopii tuotteille tai palveluille, joilla on ole-
massa paljon samankaltaisia kilpailijoita. Tällaisten tuotteiden ominaispiirteitä 
ovat niiden standardimaisuus sekä suuri volyymi valmistuksessa ja myynnissä. 
Esimerkkejä tällaisista tuotteista ovat peruselintarvikkeet. Jos yrityksen tuote on 
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uniikki, markkinahintaa seuraavaa hinnoittelua on vaikea käyttää. (Neilimo & 
Uusi-Rauva 2014, 190-191.) 
 
Markkinahintaa seuraavassa hinnoittelumallissa hinta annetaan ulkopuolelta, jo-
ten yrityksen on sopeutettava sen kustannukset tehdäkseen kannattavaa liiketoi-
mintaa. Sallitut kustannukset voidaan laskea käyttämällä seuraavaa laskentakaa-
vaa (Eklund & Kekkonen 2014, 118-119.): 
 
Sallitut tuotantokustannukset = myyntihinta – voittotavoite 
 
 
4.3.3 Kannattavuusperusteinen hinnoittelu 
 
Kannattavuusperusteinen eli tavoitelähtöinen hinnoittelu on lähellä kustannuspe-
rusteista hinnoittelumallia, mutta tuotantokustannusten lisäksi otetaan huomioon 
tuotteelle tai palvelulle asetetut kannattavuustavoitteet. (Neilimo & Uusi-Rauva 
2014, 185.) Kannattavuusperusteisen eli tavoitelähtöisen hinnoittelun perustana 
on tavoitekustannuslaskenta, joka juontaa juurensa voimakkaaseen, eri toimijoi-
den välillä vallitsevaan kilpailuun. Tavoitelähtöisessä hinnoittelussa tärkeimpänä 
tavoitteena on täyttää voittotavoitteet. (Alhola & Lauslahti 2005, 43) Koska voit-
totavoitteen täyttyminen on tärkein tavoite, täytyy tuotantokustannukset mitoittaa 
niin, että markkinahinnalla myydessä yrityksen voittotavoite täyttyy. Sallittujen 
tuotantokustannusten selvittämiseen voidaan käyttää seuraavaa laskukaavaa 
(Alhola & Lauslahti 2005, 44.):  
 
Markkinahinta – voittotavoite = sallitut tuotantokustannukset 
 
 
4.4 Hinnoitteluprosessi ja sen vaiheet 
 
Hinnanasetanta on monivaiheinen prosessi. Sen tavoitteena on asettaa tuotteelle 
tai palvelulle sellainen hinta, jonka avulla yritys pystyy saavuttamaan taloudelliset 
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ja muut tavoitteet sekä menestymään markkinoilla kilpailijoidensa kanssa. (Nei-
limo & Uusi-Rauva 2014, 185) Hinnoittelua kannattaa miettiä jo uuden tuotteen 
tai palvelun suunnitteluvaiheessa, jolloin voidaan arvioida, kuinka paljon yritys voi 
käyttää rahaa tuotekehitykseen ja markkinointiin (Raatikainen 2008, 148). Hin-
noitteluprosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen, joita ovat: 
1. analysointivaihe 
2. asemointi 
3. hinnoittelustrategian valinta 
4. käytännön hinnoittelumallin valinta 
5. hinnoittelun arviointi (Raatikainen 2008, 149). 
 
Hinnoitteluprosessin ensimmäinen vaihe on analysointivaihe, jossa analysoi-
daan yrityksen liiketoimintamalli, tuote ja sen ominaispiirteet, asiakkaat, kilpailijat, 
kustannukset sekä elinkaaren vaihe (Tieke 2005, 19). Liiketoimintamallia ja tuo-
tetta analysoitaessa mietitään, miksi markkinoille tulisi tuoda uusi tuote ja miten 
se poikkeaa jo markkinoilla olevista tuotteista (Raatikainen 2008, 149). Asiakkaita 
analysoidessa otetaan huomioon sekä nykyiset että potentiaaliset asiakkaat 
(Tieke 2005, 21). Asiakasanalyysissä asiakkaista selvitetään muun muassa seu-
raavat asiat: 
- asiakaskohderyhmät 
- tarve, johon tuote hankitaan 
- hyöty, jonka asiakas saa tuotteesta 
- lisäpalvelut tai –varusteet, joita asiakkaat tarvitsevat 
- hinnan muodostuminen 
- asiakkaiden suhtautuminen hintaan 
- yritykselle kannattavin asiakasryhmä (Raatikainen 2008, 150). 
 
Kilpailija-analyysissä kartoitetaan olemassa olevia kilpailijoita, heidän tuotteitaan 
sekä niiden hintoja (Raatikainen 2008, 150). Kilpailijoita analysoitaessa selvite-
tään sekä omat että kilpailijoiden heikkoudet, vahvuudet ja kilpailuedut. Hinnoit-
teluun vaikuttaa oleellisesti myös kustannukset. (Tieke 2005, 22.) Kustannuksia 
selvittäessä on otettava huomioon tuotekehityksestä, investoinneista ja rahoituk-
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sesta aiheutuneet kustannukset (Eklund & Kekkonen 2014, 119-120). Kustan-
nusten selvittämisen apuna voidaan käyttää tukena taloushallinnosta saatavaa 
informaatiota. Kustannusten määrä ei kuitenkaan voi määrittää hintaa, mutta ne 
asettavat tuotteen tai palvelun hinnalle alarajan, jonka alle hintaa ei voida asettaa. 
Tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe voi vaikuttaa sen hinnoitteluun. (Tieke 
2005, 24.) Esimerkiksi elinkaaren alku ja loppuvaiheessa tuote tai palvelu voi-
daan hinnoitella matalammaksi, kun taas elinkaaren ydinalueella hinta voidaan 
asettaa korkeammalle. Tästä esimerkkinä on kirjat ja poistuvat tuotteet, jotka 
myydään edullisella hinnalla niiden elinkaaren loppuvaiheessa. (Neilimo & Uusi-
Rauva 2014, 190.) 
 
Analyysivaiheella saadaan tietoa, miten tuote tai palvelu asemoidaan markki-
noille, eli missä suhteessa tuote tai palvelu tulee olemaan kilpailijoihinsa nähden 
(Raatikainen 2008, 150). Saatujen tietojen perusteella voidaan määritellä ne hin-
noittelun mahdollisuudet ja rajoitteet, joita tuotteilla on. Mitä pienempi vaikutus 
hinnalla on kysyntään, sitä suurempi on hinnoitteluvapaus. Myös asiakkaan lisä-
arvo-odotus sekä arvostus tuotetta tai palvelua kohtaan lisää hinnoitteluvapautta. 
(Tieke 2005, 18.) Myös tuotteen uutuus vaikuttaa hinnoitteluvapauteen: jos tuot-
teella tai palvelulla on jo olemassa markkinoilla samankaltaisia kilpailijoita, on sille 
myös muodostunut selvä vertailuhinta eli viitehinta. Suuri hinnoitteluvapaus tar-
koittaa myös mahdollisuutta käyttää erilaisia hinnoittelustrategioita vapaammin. 
(Laitinen 2007, 267). Kuvio 4 esittää hinta-asemointiin vaikuttavia asioita. 
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Kuvio 4. Hinta-asemointi (Kotler 2006) (Raatikainen 2008, 151) 
 
Asemoinnin jälkeen valitaan hinnoittelustrategia. Hinnoittelustrategin valinta 
on osa yrityksen pitkän aikavälin suunnittelua. (Raatikainen 2008, 152). Sen 
avulla etsitään oikea strategia liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseksi. Hin-
noittelustrategia tulee valita huolella, sillä se on osa yrityksen markkinointistrate-
giaa. Hinnoittelustrategiaa valitessa täytyy pohtia, mikä on hinnan rooli tuotteen 
tai palvelun markkinointistrategiassa. Yrityksen tavoitteena voi olla esimerkiksi 
lisätä tuotteen myyntiä tietylle kohderyhmälle 50 prosenttia kahdessa vuodessa, 
jolloin hinnan alentaminen ja sen avulla myynnin lisääminen voisi olla oikea stra-
tegia. (Tieke 2005, 28). Eri hinnoittelustrategiat on käyty läpi luvussa 4.2. 
 
Hinnoittelustrategian jälkeen valitaan käytännön hinnoittelumalli, jolla hinta 
konkreettisesti esitetään asiakkaille. Samaa hinnoittelustrategiaa voidaan toteut-
taa monella eri hinnoittelumallilla. (Tieke 2005, 38.) Kun yritys päättää lopullista 
hintaa tuotteelle, se voi hyödyntää niin sanottua psykologista hinnoittelua. Tuot-
teen kysyntään voidaan vaikuttaa positiivisesti niin kutsutulla ”99-hinnoittelulla”, 
koska asiakas kokee merkittävästi edullisemmaksi ostaa 99 euroa maksava tuote 
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100 euroa maksavan tuotteen sijaan. Hintaa asettaessa yritys voi jo miettiä asi-
akkaille annettavia alennuksia, jolloin tuote tai palvelu voidaan hinnoitella alen-
nuksen määrän verran korkeammaksi. (Järvenpää ym. 2013, 227.) Hinnoitte-
lussa täytyy olla joustava, sillä muuten yritys saattaa hinnoitella tuotteen liian 
korkeaksi asiakkaan saamaan hyötyyn nähden (Raatikainen 2008, 154). Eri hin-
noittelumenetelmistä on kerrottu luvussa 4.3. 
 
Kun tuote on hinnoiteltu ja viety markkinoille, aloitetaan aktiivinen myynnin seu-
ranta. Asiakkaiden ja kilpailijoiden käyttäytymistä seurataan, jotta mahdollisiin 
muutoksiin myynnissä voidaan reagoida. (Eklund & Kekkonen 2014, 120) Koska 
tuotteiden ja palveluiden hinnat muuttuvat markkinoilla, hinnoittelua tulee arvioida 
jatkuvasti (Raatikainen 2008, 155) Myyntiä seurataan aktiivisesti, jotta asiakkai-
den ja kilpailijoiden käyttäytymisen muutoksiin voitaisiin reagoida. Myynnin las-
kuun voidaan reagoida laskemalla hintoja, jolloin myyntimäärän odotetaan nou-
sevan. (Eklund & Kekkonen 2014, 120) Hintoja voidaan nostaa tai laskea tuotteen 
elinkaaren aikana riippuen siitä, mitä hinnoittelustrategiaa käytetään 281. Yrityk-
sen markkinoinnin kannalta on tärkeää miettiä etukäteen, miten se tulee reagoi-
maan kilpailijoiden tekemiin hinnan muutoksiin. Reagointiin vaikuttaa muun mu-
assa se, kuinka samankaltaisia kilpailijan tuotteet ovat. Jos tuotteet eivät eroa 
paljoa toisistaan, on yrityksen laskettava hintoja kilpailijan perässä, jotta se voisi 
säilyttää asiakkaansa. Jos kilpailija taas nostaa hintojaan, yritys voi päättää nos-
taako se niitä myös. Toinen vaihtoehto on pysyä edullisemmissa hinnoissa, mikä 
saattaa lisätä kysyntää huomattavasti. (Laitinen 2007, 181-184.) 
 
 
5 Brändi 
 
 
Brändit kilpailuetuna -kirjassa kirjailija Hannu Laakso lainaa brändien rakentami-
seen erikoistunutta konsulttia Gustav Hafrénia määritellessään brändiä.  
 
Brändi on se lisäarvo, jonka kuluttaja on valmis maksamaan lisää verrat-
tuna tavalliseen, nimettömään tuotteeseen, joka kuitenkin täyttää saman 
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tarkoituksen. Merkitön tuote on vain hyödyke. Kun brändi ei pysty tarjoa-
maan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu hyödyk-
keeksi. Hyödykkeiden kohtalon määrää markkinahinta. (Laakso 2003, 
22.) 
 
Vahtolan (2020,12) mukaan brändi voi olla henkilö, yritys, yhteisö, palvelu tai 
tuote, jolle on syntynyt tai jolle on tietoisesti luotu positiivinen tunnettuus. Brändiin 
yhdistetään usein laatu ja laadukkuus. Brändin avulla voidaan myös luoda lisäar-
voa sekä erottautua kilpailijoista. Suomessa brändi liitetään useimmissa tapauk-
sissa ainoastaan yrityksen visuaaliseen ilmeeseen ja markkinointiin. Todellisuu-
dessa brändi merkitsee koko yrityksen liiketoiminnan ydintä. 
 
Kirsi Lindberg-Repo on määritellyt brändi -käsitteen kirjassaan ”Asiakkaan ja 
brändin vuorovaikutus” seuraavanlaisesti:  
 
Brändi on nimi, käsite, symboli, muoto tai niiden yhdistelmä, jolla yrityk-
sen tuotteet/palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista tuot-
teista/palveluista. Brändi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mieliku-
vien summa, joita kuluttajalla on tuotteesta/palvelusta. Brändin 
muodostavat sellaiset tekijät, joita kuluttaja pitää olennaisena tuo-
tetta/palvelua valitessaan. Se tarjoaa tavalliseen tuotteeseen tai hyödyk-
keeseen verrattuna arvoa tai lisäarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita mak-
samaan hintapreemion. Brändi voidaan myös määrittää tapana tyydyttää 
asiakkaan tarve. (Kahri, Kahri & Mäkinen 2010, 15.)  
 
Lisääntynyt paine erilaistaa tuotteita ja palveluita on korostanut brändin merki-
tystä liiketoiminnassa. Myös tuotteiden lyhentyneet elinkaaret ovat ohjanneet yri-
tysten huomiota tuotteista asiakkaiden ja brändin väliseen suhteeseen. Brändin 
tehtävänä on auttaa yritystä erottautumaan kilpailijoista yksilöimällä tarjontaansa. 
Erilaistaessaan tuotteitaan brändiä rakentamalla yritykset synnyttävät asiakkai-
siin kestäviä suhteita, jotka lopulta näkyvät positiivisesti taloudellisena tuloksena. 
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Vahvan brändin muita etuja yritykselle ovat muun muassa haluttavuus yhteistyö-
kumppanina, uskolliset asiakkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet ja kiinnos-
tavuus työnantajana. (Hakala & Malmelin 2007, 27.) 
 
 
5.1 Brändin historia 
 
Brändäystä on tehty läpi ihmiskunnan historian ajan – alkaen savenvalajien peu-
kalon merkeistä saviruukkujen pohjassa. Kielellisesti brändi -sanan on arvioitu 
tulevan Skandinaviasta, bränna -sanasta, mutta sanan alkuperänä pidetään polt-
tomerkkiä. (Von Hertzen 2006, 17.) Ilmeisesti käsite syntyi Yhdysvalloissa jo 200 
vuotta sitten, jolloin polttomerkin avulla merkattiin karjaa tai jopa orjia ja rikollisia. 
Brändi oli omistamisen symboli, joka teki tunnistamisesta helpompaa. Jo silloin 
brändi tarkoitti tunnuksen avulla erottautumista muista. (Kahri, Kahri, Mäkinen 
2010 14.) 
 
Brändiajattelu on kulkenut viime vuosikymmenet pitkälti yhtä matkaa mainonnan 
kehittymisen kanssa. 1970-luvulta alkaen sitä on hyödynnetty ensin kuluttajille 
suunnatuissa hyödykkeissä, jonka jälkeen se on levinnyt myös yritysten väliseen 
toimintaan. Sinä vuosikymmenenä koettiin iso buumi, kun monet raskaan teolli-
suuden yritykset aloittivat bulkkituotteidensa erilaistamisen ja kehittivät niille omia 
tuotemerkkejään. Suomessa tuotteistamiseen herättiin, kun paperiteollisuuden 
asiakkaiden asiakkaat alkoivat vaatia tiettyä kartonkia tai paperia omiin paino-
tuotteisiinsa. Sen jälkeen myös palveluita alettiin tuotteistamaan ja eri palvelu-
konsepteista rakennettiin brändejä. Viennin kasvaessa monien yritysten viralliset 
nimet eivät kelvanneet sellaisenaan brändin rakennusaineeksi suomalaisen kie-
liasun tai nimen pituuden vuoksi, joten tuotteille ja palveluille jouduttiin keksimään 
uusia lyhyitä ja universaaleja nimiä. (Von Hertzen 2006, 17–18.) 
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5.2 Brändin muodostuminen 
 
Pirjo von Hertzen (2006, 92) on kuvannut brändin muodostumista seuraavanlai-
sesti: Imago on asiakkaan muodostama mielikuva yrityksestä, johon vaikuttavat 
asiakkaan aiemmat kokemukset ja viestit brändistä. Asiakkaiden kuva brändistä 
voi muodostua myös ilman suoranaisia kokemuksia kuullun tai nähdyn perus-
teella.  Jokaisella yrityksellä on oma identiteetti, joka erottaa sen muista yrityk-
sistä. Mitä lähempänä yrityksen identiteettiä imago, eli brändikuva on, sitä parem-
min yritys on onnistunut viestinnässään ja toiminnassaan. Kuviossa 5 esitetään 
brändin muodostumista. 
 
Kuvio 5. Brändin muotoutuminen (von Hertzen 2006, 92). 
 
Hakala ja Malmelin (2007, 79-80) lainaavat kirjassaan brittiläisen bränditoimisto 
Landorinin määritelmää brändin identiteetistä: ”Brändin identiteetti on kaikkien 
niiden ominaisuksien summa, jotka tekevät sen tarjoamasta ainutlaatuisen, sekä 
ne tunnusmerkit kuten nimi, väri tai symbolit, jotka tekevät sen tarjoamasta tun-
nistettavan”. Brändi-imago on kuva, joka syntyy yrityksen asiakkaiden henkilö-
kohtaisista näkemyksistä yrityksestä, sen tuotteista ja sen viestinnästä. Imago on 
viestin vastaanottajan mielikuva yrityksestä, jonka syntyyn vaikuttavat lisäksi ul-
koapäin tulevat asiat, kuten kilpailijoiden toimenpiteet ja yhteiskunnan muutos. 
(Lindberg-Repo 2005, 67-68.) Maine on välillisesti muodostettu mielikuva brän-
distä, joka muodostuu lähes kokonaan suorien kokemusten välityksellä. Välilli-
sellä kokemisella tarkoitetaan eteenpäin kerrottua henkilökohtaista kokemusta 
brändistä. (Kortesuo 2011, 8-9.) 
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Kuvio 6. Brändin, maineen ja imagon vertailu. (Kortesuo 2011, 9) 
 
Kortesuo (2011, 9-10) kuvailee brändin, imagon ja maineen välistä suhdetta seu-
raavalla tavalla: maine ja imago ovat molemmat heijastuksia tai kuvia brändistä, 
mutta ne syntyvät eri tavalla. Imago on ikään kuin peili, joka muodostuu välillisesti 
ja suoraan koettujen ominaisuuksien perusteella. Siihen vaikuttavat myös vas-
taanottajan omat asenteet, ennakkoluulot sekä tunteet. Maine taas muodostuu 
varjon lailla välillisesti muiden kokemien ominaisuuksien myötä, jonka takia se 
muodostetaan imagoa tietoisemmin. Brändin, imagon ja maineen välistä suh-
detta on visualisoitu kuviossa 6.  
 
 
6 Brändin rakentamisen vaiheet 
 
 
Asiakkaille muodostuu aina jonkinlainen mielikuva yrityksistä, joiden tuotteita tai 
palveluita he käyttävät. Ajan kuluessa yritykselle kehittyy asiakkaiden keskuu-
dessa tietynlainen imago tai maine, halusipa yrittäjä sitä tai ei. Koska yrityksestä 
muodostuu asiakkaalle jokin käsitys joka tapauksessa, kannattaa brändiin kiinnit-
tää huomiota mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Mitä varhaisemmassa vai-
heessa brändiä aletaan rakentamaan tietoisesti, sitä helpommin sitä voidaan oh-
jata haluttuun suuntaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 22-23.) 
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Brändit ohjaavat markkinointia ja viestintää, mutta brändikeskeisessä yrityksessä 
brändi viitoittaa myös muita toimintoja. Kaikki yrityksen kohtaamispisteet asiak-
kaiden ja muiden sidosryhmien kanssa ovat käytännössä viestintää. Tämän takia 
koko yritystoimintaa on tarkasteltava brändilähtöisesti. Liiketoimintapäätöksiä 
tehtäessä yrityksen on pohdittava sitä, millä tavalla tehdyt päätökset vaikuttavat 
yrityksen brändiin. Yrityksen ensimmäinen brändipäätös on useimmiten liikeidea. 
Mitä ainutlaatuisempi yrityksen liikeidea on, sitä auvoisammat lähtökohdat brän-
din rakentamiselle on. Ainutlaatuinen ja innovatiivinen liikeidea antaa tukevan 
pohjan, jonka päälle on helpompi suunnitella erottuvaa viestintää. (Hakala & Mal-
melin 2007, 76.) 
 
Koska suurin osa käsityöyrityksistä ovat mikroyrityksiä, on niiden brändin raken-
tamisen vaiheet erilaiset, kuin isommilla yrityksillä. Mikroyritysten brändäämi-
sessä korostustuvat kohdistettavuus, edullisuus ja luovuus. Ero suurempiin pk-
yrityksiin on se, ettei yrityksellä ole välttämättä varaa esimerkiksi suuriin markki-
nointikampanjoihin mikroyritysten niukkojen resurssien takia. (Sandbacka 2010, 
12.) 
 
Kuvio 7. Mikroyrityksen brändäys. (Sandbacka 2010, 13.) 
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Mikroyrityksen brändin rakentamiseen on määritelty viisi vaihetta (Kuvio 7): 
1) yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen määrittäminen 
2) palveluprosessin suunnittelu, hallinta ja tuotteistaminen 
3) kokonaisvaltaisen viestinnän hyödyntäminen 
4) verkostoituminen  
5) sidosryhmien aktivointi, sitouttaminen ja palautteen hyödyntäminen. 
(Sandbacka 2010, 12.) 
 
 
6.1 Yrityksen arvojen ja toiminta-ajatusten määrittäminen 
 
Arvo-käsitettä on määritelty eri tavoin. Salinin (2002, 62) mukaan arvot ovat us-
komuksia ja käsityksiä, jotka ohjaavat käyttäytymistämme. Ne vaikuttavat siihen, 
kuinka tulkitsemme ympäristöämme ja mitä päämääriä pidämme tärkeinä. Kaup-
pinen (2002, 19) kokee arvojen olevan yhteisön tahtotila ja päämäärä. Ne vaativat 
epäkonkreettisuutensa vuoksi yhdessä määriteltyjä käsitteitä, jotta voidaan var-
mistaa se, että jokainen toimija yrityksessä puhuu samasta asiasta.  
 
Yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen määrittäminen ovat ensimmäinen askel 
brändin rakentamiseen. Se myös luo brändille vankan pohjan. Yrityksen arvot 
kertovat sen, mitä yritys edustaa ja minkälaista toimintaa asiakkaat voivat yrityk-
seltä odottaa. (Sandbacka 2010, 13.) Brändi ei pysy koossa, ymmärrettävänä tai 
vaikuttavana muutosten keskellä, jos sillä ei ole vahvaa ydintä (Lindroos, Lind-
roos & Nyman 2015, 35). 
 
Yrittäjällä on suuri vastuu arvojen syntymisestä, tulkinnasta ja omaksumisesta. 
Yrittäjän rooli arvojen syntymisessä korostuu etenkin PK-yrityksissä, sillä ne hei-
jastavat useimmiten yrittäjän omaa arvomaailmaa. Niissä yrittäjän henkilökohtai-
set arvot toteutuvat käytännön liiketoiminnassa. Sen takia yrittäjän henkilökoh-
taisten arvojen tiedostaminen on välttämätöntä, jotta yritykselle ja liiketoiminnalle 
pystytään luomaan arvot. (Salin 2002, 66.) 
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Yritykselle olisi hyvä määritellä sekä tavoite- että käyttöarvoja. Tavoitearvot ovat 
niitä arvoja, joita kohti yritys tietoisesti pyrkii. Ne kuvaavat yrityksen tahtotilaa ja 
kertovat sen missä halutaan olla ja miten halutaan toimia. Niitä kuvataan myös 
liikeidean henkiseksi pohjaksi. Käyttöarvot kuvaavat sen sijaan valintoja, joita 
tehdään käytännön tasolla. (Salin 2002, 63-65.) 
 
Arvojen määrittely saattaa olla iso ponnistus, joka vie yrittäjiltä paljon voimia. Si-
täkin isommaksi ponnistukseksi on havaittu yrityksen arvojen toteuttaminen käy-
tännössä. Arvot ovat merkityksettömiä, elleivät ne ohjaa yrityksen kaikkea toimin-
taa. (Vahtola 2020, 209.) Arvojen realistisuus on tärkeä pitää mielessä arvoja 
määrittäessä, jotta niiden mukaan olisi mahdollista toimia. (Sandbacka 2010, 13.) 
Vaikka arvojen tuleekin heijastua kaikesta yrityksen toiminnasta, on ne myös 
hyvä tuoda asiakkaiden tietoisuuteen esimerkiksi viestinnän kautta. Asiakkaat ko-
kevat tärkeäksi tietää niistä periaatteista, käytännöistä ja toimintatavoista, joihin 
liiketoiminta perustuu. (Vahtola 2020, 210) 
 
Yritys voi myös pyrkiä tuottamaan asiakkaillensa arvoa yrityksen arvomaailman 
ja toimintatapojen kautta (Uusitalo 2014, 48). Taitoliiton (2019, 34) mukaan eko-
logiset ja eettiset arvot sekä toimintatavat tulevat tulevaisuudessa korostumaan 
käsityöyrityksissä parantaen yritysten markkina-asemaa. Näillä arvoilla ei kuiten-
kaan kannata yrittää erottautua pelkästään arvojen ajankohtaisuuden ja muodik-
kuuden takia, sillä arvojen mukainen toiminta vaatii yritykseltä sitoutumista ja käy-
tännön tekoja yrityksen kaikissa prosesseissa. (Uusitalo 2014, 48.) 
 
 
6.2 Palveluprosessin suunnittelu, hallinta ja tuotteistaminen 
 
Amerikkalainen tutkimusyhtiö Forrester esitti vuonna 2011 Ace of the Customers 
-mallin (kuvio 8), joka havainnollistaa viime vuosikymmeninä tapahtuneen muu-
toksen yrityksen kilpailukeinoissa. Tällä hetkellä elämme asiakkaan aikakautta, 
jossa ainut jäljelle jäänyt kilpailukeino on kyky luoda asiakaskokemuksia. Menes-
tyminen asiakkaan aikakaudella on kiinni kyvykkyydestä luoda asiakkaille arvok-
kaita kokemuksia. (Korkiakoski & Löytänä 2014, 14-16.) 
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Kuvio 8. Yritysten kilpailukeinojen aikakaudet. (Forrester Reseach Inc.) 
 
Asiakaskokemus syntyy yrityksen, tuotteiden tai palvelun ja asiakkaan välisessä 
vuorovaikutuksessa erilaisten kosketuspisteiden kautta. Niitä voivat olla esimer-
kiksi kohtaamiset fyysisessä tai digitaalisessa ympäristössä. Brändin kannalta 
olennaisinta on, että asiakaskokemus välittyisi asiakkaalle aina samanlaisena 
riippumatta siitä, missä yritys ja asiakas toisensa kohtaavat. Asiakaskokemuk-
seen vaikuttavat asiakkaiden odotusten ja henkilökohtaisen arvomaailman lisäksi 
yrityksen toiminta koko asiakasmatkan aikana. Yritys pystyy vastaaman asiak-
kaidensa tarpeisiin sitä paremmin, mitä enemmän asiakkaista tiedetään. Asiak-
kaiden syvällinen tunteminen on ehdoton edellytys menestyvälle liiketoiminnalle. 
(Vahtola 2020, 30-32.) 
 
Korkiakosken ja Löytänän (2014, 119-120) mukaan asiakaskohtaamisten kehit-
tämisessä nousee esille kaksi asiaa: asiakkaan odotusten ylittäminen ja syste-
maattisuus. Asiakaskohtaamisten kehittämisessä on pyrittävä tähtäämään asiak-
kaiden odotusten ylittämiseen useammastakin syystä. Odotusten mukaiset 
asiakaskohtaamiset ovat meille arkipäivää, eivätkä ne herätä meissä sen suu-
rempia tunteita. Kun yritys onnistuu ylittämään asiakkaan odotukset asiakaskoh-
taamisessa, asiakas huomioi yrityksen. Yritys saa synnytettyä tunnereaktion, 
josta seuraa halu jakaa kokemusta eteenpäin. Suosittelu onkin asiakaskokemuk-
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siin kohdistuneella aikakaudella yksi tärkeimmistä tavoitteista. Tänä päivänä asi-
akkaiden odotukset ylitetään yksittäisissä asiakaspalvelutilanteissa. Jos yritys 
tuottaa tasaisen samanlaista palvelua jokaiselle asiakkaalle, palvelun laatu vaih-
telee todellisuudessa suuresti, koska jokainen asiakas muodostaa oman käsityk-
sen kunkin palvelun laadusta aiempien kokemusten ja oman arvomaailman 
kautta. Tämän takia palvelutilanteessa toimiessa on tärkeää kehittää kykyä tun-
nistaa erilaisia asiakkaita ja pyrkiä muovaamaan palvelu vastaamaan mahdolli-
simman hyvin asiakkaan odotuksia ja ylittämään ne. 
 
Asiakaskokemus konkretisoituu kaikissa kosketuspisteissä yrityksen ja asiak-
kaan välillä. Tämän kokonaisuuden hallinta on ollut ennen yksinkertaisempaa 
johtuen kosketuspisteiden vähäisemmästä määrästä. Internetin, verkkokaupan ja 
sosiaalisen median vaikutuksesta yrityksillä voi olla haasteita hallita kaikkia näitä 
kosketuspisteitä. Palveluprosessin kehittämisen takia ei ole mahdollista viilata jo-
kaista kosketuspistettä ylittämään asiakkaiden odotuksia. Yrityksen on priorisoi-
tava ja valittava tärkeimmät kosketuspisteet, joiden kehittämiseen keskittyy. (Kor-
kiakoski & Löytänä 2014, 101-103.) 
 
 
6.3 Kokonaisvaltaisen viestinnän hyödyntäminen 
 
Yrityksen menestyminen on yhä enemmän kiinni siitä, minkälaisia mielikuvia ne 
herättävät asiakkaissa. Mielikuvat muodostuvat kuluttajille yrityksen viestinnän, 
olemuksen ja toiminnan yhteisvaikutelmasta. Yritykset viestivät aina jotakin, jopa 
pelkällä olemassaolollaan. Tämän takia yrittäjän tulisi nähdä jokainen kontakti 
kuluttajaan mahdollisuutena viestiä jotakin. Vaikkei yrittäjä käyttäisikään tavoit-
teellisen viestinnän mahdollisuutta hyväkseen, kuluttajalle jää silti jonkinlainen 
mielikuva yrityksestä. (Hakala & Malmelin 2007, 125-126.) 
 
Todellisuudessa vain pieni osa kuluttajien saamista viesteistä ovat yrityksen tie-
toisesti lähettämiä. Kuluttaja ei arkitilanteessa erottele sitä, mistä saatu viesti on 
peräisin. Viestit saattavat olla omiin aikaisempiin palvelukokemuksiin perustuvaa, 
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tuttavien kertomaa, mainoksiin ja yrityksen ilmeeseen perustuvaa tai se voi pe-
rustua työntekijöiden käytökseen. Enimmäkseen yrityksen tekoja ja viestejä arvi-
oidaan aikaisempien mielikuvien perusteella. (Salin 2002, 31.) 
 
Koko yrityksen viestintää tulee tarkastella yrityksen brändin näkökulmasta. Vies-
tinnän suunnittelussa tulee huomioida se, miten viestintä vaikuttaa brändiin ja 
ovatko viestintätoimet linjassa brändin kanssa. Viestinnän suunnittelun ensim-
mäinen askel on perusteellinen identiteettityö. Kirkas käsitys brändistä ja sen 
koko identiteetistä muodostaa kivijalan johdonmukaiselle viestinnälle. (Hakala & 
Malmelin 2007, 78-80.) Myös Sandbackan (2010, 15) mukaan viestintää tulisi 
johtaa kokonaisvaltaisesti sekä pitää huolta, että kaikki viestintä pitää sisällään 
saman sanoman siitä, mitä yritys edustaa. Mikroyritysten tulisi kiinnittää huomiota 
ensisijaisesti työntekijöiden käyttäytymiseen ja yrityksen tuotteiden ja palveluiden 
toimivuuteen. Myönteisen brändikokemuksen muodostumisen edesauttamiseksi 
jokaisen työntekijän tulisi viestiä brändistä yhtenäisesti. Henkilökohtainen myyn-
tityö on olennaisin työväline mikroyrityksen markkinointiviestinnässä. Myös esi-
merkiksi yrityksen kotisivujen ylläpito on huokea keino viestiä brändistä. Taulu-
kossa 2 esitetään muutkin mikroyrityksen viestinnän osa-alueet. (Sandbacka 
2010, 15-16.) 
 
Taulukko 2. Viestinnän osa-alueet. (Sandbacka 2010, 15.)
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Verkkokauppojen puuttuminen on määritelty yhdeksi kasvua hidastavaksi ongel-
maksi käsityöyrityksissä (Taitoliitto 2019, 6).  Verkkokauppojen rooli kasvaa jat-
kuvasti ja kuluttajat tekevät yhä enemmän ostopäätöksiä verkossa. Verkkokau-
palla voidaan palvella laajempaa asiakaskuntaa ajasta tai paikasta riippumatta 
verrattuna kivijalkamyymälään. Tämän ansiosta myös kansainvälistyminen on 
helpompaa. Verkkokaupan avulla on mahdollista lisätä tuotteiden tietoisuutta ja 
kasvattaa jouhevasti brändiarvoa. Verkkokauppa voi myös lisätä kivijalkamyymä-
län myyntiä, koska osa asiakkaista tutustuu yrityksen tuotteisiin verkkokaupassa, 
mutta tekee varsinaiset ostoksensa kivijalkamyymälästä. Näissä tapauksissa 
verkkokauppa toimii kuin kivijalkamyymälän mainoksena. (Taitoliitto 2019, 34.)  
 
Myös sosiaalinen media on hyvä ja edullinen viestintäkanava. Viestintä sosiaali-
sessa mediassa vaatii määrätietoista työtä, joustavuutta ja kärsivällisyyttä, mutta 
se luo lisäarvoa brändille ja tarjoaa kohtaamispaikan yrityksen ja asiakkaiden vä-
lille. Yritys voi myös kerätä hyödyllistä tietoa asiakkaista käytössä olevien kana-
vien kautta. Kerätyn tiedon avulla viestintää voidaan kohdentaa myös muissa 
käytössä olevissa kanavissa. Sosiaalisessa mediassa avainasemassa on mie-
lenkiintoinen ja osallistava sisältö. Suoraan myyntiin tähtäävät päivitykset harvoin 
johtavat mihinkään. Sen sijaan päivityksissä tulisi olla jotain merkityksellistä, 
jonka avulla yritys voi viestinnällään erottautua muista. Myös sosiaalisen median 
viestinnässä on varmistettava, että päivitykset ovat linjassa yrityksen brändin 
kanssa. Sosiaalisessa mediassa visuaalisuudella on kasvava merkitys. Visuaali-
suus mahdollistaa monenlaisia mahdollisuuksia kertoa yrityksen ja brändin tari-
naa luoden mielikuvia.  (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset 2015) 
 
 
6.4 Verkostoituminen 
  
Verkostoituminen on tehokas keino mikroyrityksen brändin rakentamiseen, eikä 
se vaadi suuria taloudellisia resursseja. Erityisesti asiakas- ja yhteistyöverkosto-
jen hyödyntäminen on olennainen osa brändäystä. (Sandbacka 2010, 16.) 
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Mikroyritys voi kasvattaa omaa tunnettuuttaan verkostoitumalla ja tekemällä yri-
tysyhteistyötä toisen yrityksen kanssa. Tämän avulla voidaan siirtää mielikuvia 
toisen yrityksen brändistä oman yrityksen brändiin sekä lisätä oman yrityksen us-
kottavuutta. (Sandbacka 2010, 16.) Tätä yhteisbrändäystä kutsutaan myös ni-
mellä co-branding. Se tarkoittaa kahden tai useamman yrityksen yhteistä näyt-
täytymistä markkinointiviestinnässä, itse tuotteessa tai pakkauksessa. Suomessa 
ensimmäisenä co-branding pioneerinä on ollut Kotimaisen Työn Liitto, jonka 
avainlippusymbolin lisääminen pakkaukseen, tuotteeseen tai mainontaan viestii 
kuluttajalle tuotteen suomalaista alkuperää, sekä herättää heti tietynlaisia mieli-
kuvia yrityksestä. Ympäristöön liittyvät keskustelut veivät yhteisbrändäystä suu-
rella vauhdilla eteenpäin. Esimerkiksi erilaisissa pakkauksissa alkoi näkyä logoja, 
jotka viestivät kuluttajille, että tuotteessa on käytetty kierrätysmateriaaleja tai ne 
täyttävät ympäristöstä huolehtimisen kriteerit. Molemmissa esimerkkitapauksissa 
tavoitteena on ollut hyvän mielikuvan luominen yrityksen oman brändin tuke-
miseksi. (Von Hertzen 2006, 82-83.) Yritysyhteistyön muita hyötyjä ovat jaettu 
riski, investointien minimointi, lisänäkyvyys, kuluttajien kiinnostus, pääsy uusille 
markkina-alueille, erottautuminen kilpailijoista sekä korkean laadun viestiminen 
(Käsi- ja taideteollisuusliitto 2000, 48.) 
 
Kaikkien edellä mainittujen hyötyjen takia co-branding sopii myös käsityöyrittä-
jille. Varsinkin aloittelevan yrityksen kannattaa hyödyntää tätä tekemällä yhteis-
työtä jo oman paikkansa löytäneen yrityksen kanssa päästäkseen oikean kohde-
ryhmän luokse. Liitäessä yhteen kaksi brändiä pitää kuitenkin huomioida se, että 
yhteistyöllä molempien osapuolten tulee hyötyä enemmän kuin yksin tehdessä. 
Myös yhdessä laadittu suunnitelma tavoitteiden saavuttamiseksi on tärkeä tehdä. 
Yhteistyön sujuvuuden kannalta osapuolten tulee tarvittaessa joustaa omista tiu-
koista mielipiteistä. (Käsi- ja taideteollisuusliitto 2000, 48-49.) 
 
Mikroyrityksen kannattaa myös hyödyntää omia asiakkaitaan brändinsä lähetti-
läinä. Epäviralliset suositukset ja myös viralliset referenssit ovat hyödyllisiä erityi-
sesti, kun yrityksen tunnettuus on alhainen ja kun asiakkailla ei ole aiempaa ko-
kemusta yrityksestä. Koska suositukset ovat uskottavampia kuin esimerkiksi 
mainonta, on niillä voimakas vaikutus yrityksen brändiin. (Sandbacka 2010, 16.) 
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Kun yritys hyödyntää asiakkaitaan brändinsä lähettiläinä, siihen pätee innovaati-
oiden diffuusio -teoria. Sosiologi Everett M. Rogers esitti 1960-luvun alussa teo-
rian siitä, kuinka uusien asioiden omaksuminen siirtyy sosiaaliselta ryhmältä toi-
selle. Nykyään vallitsevassa suosittelua tavoittelevassa markkinoinnissa tämä 
teoria on tärkeämpi ja ajankohtaisempi kuin koskaan aiemmin. Kyseisessä teori-
assa kuluttajat jaetaan viiteen ryhmään (kuvio 9). Alla on esitetty sosiaaliset ryh-
mät, sekä niiden teoreettinen osuus markkinoista: 
1. Innovoijat (2,5%) 
Innovoijat omaksuvat uusia asioita kaikista nopeimmin. He ottavat 
enemmän riskejä, ovat tarkimmin perillä uusista asioista, heillä on 
keskivertoa korkeampi sosiaaliluokka ja enemmän varallisuutta. 
2. Varhaiset omaksujat (13,5%) 
Varhaiset omaksujat omaksuvat uudet asiat myös melko nopeasti, 
mutta ovat innovoijia valikoivampia, ja perehtyvät uutuuksiin perus-
teellisemmin. Myös heillä on keskivertoa parempi sosiaalinen asema 
ja rahatilanne. 
3.Varhainen enemmistö (34%) 
Varhainen enemmistö suhtautuu selvästi kahta edellistä ryhmää 
epäilevämmin uusiin asioihin. He ovat myös huomattavasti harkitse-
vampia päätöksentekijöitä uusissa asioissa, sekä heillä on melko 
hyvä taloudellinen ja sosiaalinen asema. 
4. Myöhäinen enemmistö (34%) 
Myöhäinen enemmistö suhtautuu uusiin asioihin melko epäilevästi. 
He omaksuvat uudet asiat omakseen vasta, kun ne ovat edellisille 
ryhmille jo hyvinkin tuttuja. He kuuluvat keskitasoa alempaan sosi-
aaliluokkaan ja taloudellinen varallisuus on heikompi kuin kolmella 
ensimmäisellä ryhmällä. 
5.Hitaat omaksujat (16%) 
Viimeisimpänä uusiin asioihin suhtautuva ryhmä on hitaat omaksu-
jat. Tähän ryhmään kuuluvat ovat todennäköisemmin varttuneempaa 
sukupolvea, ja perinteiden kunnioittaminen on heille hyvinkin tär-
keää. Tähän ryhmään kuuluvilla on keskivertoa alhaisempi sosiaali-
luokka ja verraten vähiten varallisuutta. 
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Kuvio 9. Innovaatioiden diffuusio. (Wikström 2013, 106.) 
 
Yrityksen tulee pyrkiä vaikuttamaan ensin innovoijiin ja varhaisiin omaksujiin, 
jotka sitten myyvät tuotetta tai palvelua muille ryhmille olemalla edelläkävijöitä. 
Näihin ryhmiin kuuluviin ihmisiin halutaan samaistua. Kun innovoijat ja varhaiset 
omaksujat käyttävät ja suosittelevat yrityksen tuotteita tai palveluita, siirtyy myyn-
tiä myös viimeisiin kategorioihin. (Wikström 2013, 102-107.) 
 
 
6.5 Sidosryhmien aktivointi, sitouttaminen ja palautteen hyödyntämi-
nen 
 
Asiakkaiden antama palaute on kaikista tärkein yrityksen toiminnan kehittämisen 
tietoperusta, oli organisaatio mikä tahansa. Harmiksi asiakaspalautteen keräämi-
nen ja tarkastelu usein jää yrityksissä kiireellisemmiksi koettujen tehtävien var-
joon. Yrityksen on oltava perillä siitä, ketkä ovat toiminnan kohderyhmää, kenelle 
ja mitä varten työtä tehdään. Asiakaspalautetta on hyvä kerätä ja käsitellä strate-
gisesti ja avoimesti. Avoimuus lisää asiakkaiden kokemusta yrityksestä välittä-
vänä ja asiakasystävällisenä yrityksenä. Palautetta keräämällä toimintaa on mah-
dollista kehittää kaikkia osapuolia palvelevaan suuntaan. (Uusitalo 2007,15.) 
Saatua palautetta hyödyntämällä voidaan tehdä toimintoja, jotka muuttavat asi-
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akkaiden kokemusta brändistä. Pienen yrityksen etu on siinä, että saatuun pa-
lautteeseen pystytään reagoimaan nopeasti ja sitä voidaan kerätä reaaliajassa. 
(Sandbacka 2010, 17.) 
 
Asiakkaiden antama palaute toimii hyvänä lähtökohtana yrityksen kehittämi-
sessä. Yrityksen on aidosti kannustettava asiakasta jättämään palautetta ja sen 
jättäminen tulisi olla asiakkaan kannalta vaivatonta. Asiakkaille on tärkeää, että 
palautteen jättämistä arvostetaan ja palautetta hyödynnettäisiin mahdollisimman 
laajasti. Tästä syystä palautetta kerätessään yrityksen on taattava asiakkaille, 
että saatua palautetta hyödynnetään niin hyvin kuin mahdollista. Palautteen jät-
tämisen tulisi olla mahdollista kaikkien yritysten eri kanavoiden kautta: sosiaali-
sen median ja kotisivujen kautta, puhelimitse sekä fyysisesti yrityksen toimipai-
kassa. Tärkeää on, että palautteen antamiseen olisi tarjottu yksinkertainen väylä. 
(Ahto ym. 2016, 82-83.)  
 
Spontaani palaute on asiakkaan antamaa palautetta, jonka asiakas antaa omasta 
aloitteestaan haluamallaan tavalla, haluamassaan paikassa ja haluamanaan 
ajankohtana. Kaikki saatu spontaani palaute on hyvä kirjoittaa mahdollisimman 
pian palautteen saamisesta ylös ja koota yhteen. Spontaanin palautteen ominais-
piirteenä on se, että siinä korostuu palautteiden ääripäät, eikä sen avulla voi 
tehdä pitkälle vietyjä johtopäätöksiä. Kuitenkin vertailemalla saatuja palautteita 
voi löytää olennaisimpia asioita, joihin reagoimalla voidaan kehittää yrityksen 
brändiä. (Löytänä & Kortesuo 2011, 187-189.) 
 
Reklamaatiot muodostavat suuren osan yrityksen saamasta asiakaspalautteesta. 
Ne koskevat useimmiten tuotetta, palvelua tai prosessin tuomia ongelmia. Nämä 
palautteet auttavat ymmärtämään entistä enemmän asiakkaiden tarpeita ja kehit-
tämään toimintaa. Kuten kaikkeen muuhunkin palautteeseen, on reklamaatioihin 
tärkeä vastata heti. Kaikki reklamaatiot on myös hyvä kirjoittaa ylös sekä rekla-
maatioita koskevan ongelman selvittämiseksi että jatkokehitystä varten. (Ahto 
ym. 2016, 83.) 
 
 
      47 
   
 
7 Johtopäätökset 
 
 
7.1 Produktin arviointi 
 
Pohdimme pitkään teemmekö kaksi erillistä opinnäytetyötä, joissa käsittelisimme 
näitä kahta selkeästi eri aihetta omina kokonaisuuksinaan. Päädyimme kuitenkin 
siihen, että yhdessä nämä aiheet ovat enemmän, kuin osiensa summa. Yhdistä-
mällä osaamisemme yhdeksi kokonaisuudeksi olemme päässeet syventämään 
osaamistamme yli liiketalouden osa-alueiden rajojen, sillä olemme opinnäytetyö-
prosessin aikana jakaneet tietoa toisillemme omista aihealueistamme. Meillä mo-
lemmilla on haaveita toimia joissakin määrin yrittäjinä tällä alalla, joten näimme 
tämän tilaisuuden mahdollisuutena.  
 
Jälkikäteen tarkastellen olisimme halunneet tarjota etenkin kannattavuuden ja 
hinnoittelun osioihin enemmän käytännönläheisiä ohjeita. Tuntuu, että informaa-
tiota olisi voinut olla enemmän ja se olisi voinut olla lukijan näkökulmasta yllätyk-
sellisempää. Saimme tiivistettyä brändin ja sen rakentamisen helposti luettavaksi 
ja ymmärrettäväksi. Tähänkin aiheeseen olisi voinut käyttää monipuolisemmin eri 
tietolähteitä. 
 
Koemme kuitenkin, että valmis produkti on käytännönläheinen ja helppolukuinen 
opas käsityöyrittäjille. Pystyimme pitämään produktin tiiviinä ja napakoittamaan 
informaation lyhyiksi ja selkeiksi informaatio- ja ohjeteksteiksi. Pyrimme katso-
maan opasta myös käsityöyrittäjän silmin ja pohtimaan, millaista tietoa kasvuha-
kuinen käsityöyrittäjä saattaisi tarvita.  
 
Käytimme oppaan kirjoittamiseen Canva-nimistä nettisivustoa, joka on ilmainen 
editointi- ja suunnittelutyökalu. Päädyimme tähän työkaluun, koska meiltä löytyi 
aiempaa kokemusta kyseisen ohjelman käytöstä. Emme kuitenkaan olleet kirjoit-
taneet mitään yli yhden sivun kokoista tuotosta, joten vasta oppaan kirjoittamisen 
aikana törmäsimme useisiin haasteisiin ohjelman kanssa. Suurimpia ongelmia 
olivat nettisivuston rakenteellinen kömpelyys ja kirjoitetun tekstin muokkaamisen 
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haastavuus. Myös heikko nettiyhteys aiheutti ongelmia sivustoa käyttäessä, sillä 
kun nettiyhteys katkesi, kirjoitetut tekstit eivät tallentuneet. Jälkikäteen pohdittuna 
olisimme käyttäneet myös oppaan kirjoittamiseen Wordia sen helppokäyttöisyy-
den vuoksi. Päätimme kuitenkin jatkaa Canvan käyttämistä ongelmista huoli-
matta, sillä sen avulla saimme siitä visuaalisesti miellyttävän näköisen. 
 
 
7.2 Eettisyyden ja luotettavuuden arviointi 
 
Opinnäytetyössä käytetyt lähteet ovat kriittisesti valittuja. Vaikka pyrimme lähtei-
den ajantasaisuuteen, osa lähteistä on huomattavasti vanhempia kuin toiset. 
Näissä tapauksissa tuoreiden lähteiden saatavuus oli heikkoa. Vertasimme läh-
teitä muualta löydettyyn tietoon ja näin pystyimme varmistumaan lähteiden luo-
tettavuudesta. Käytimme erityistä harkintaa internet-lähteiden kohdalla, koska nii-
den luotettavuudesta ei voi aina olla varma. Koska käytännönläheisessä 
toiminnallisessa opinnäytetyössä lähteiden laatu korvaa määrän, pyrimme valit-
semaan vain ne lähteet, jotka toivat opinnäytetyöllemme lisäarvoa. Kirjaamalla 
kaikki lähdeviitteet teksteihin pystymme takaamaan lähteidemme luotettavuuden 
sekä voimme varmistua siitä, ettemme ole syyllistyneet plagiointiin. (Airaksinen 
& Vilkka 2004, 53-54, 72, 76.) 
 
 
8 Pohdinta 
 
 
8.1 Oppimisprosessi ja ammatillinen kasvu 
 
Olemme oppineet opinnäytetyöprosessin aikana paljon sekä itsestämme että itse 
opinnäytetyön aihealueista, joista luulimme tietävämme paljon jo entuudestaan. 
Olemme suorittaneet opintojen aikana aiheisiin liittyviä opintojaksoja, joten ajat-
telimme, että meillä on jonkinlainen tietoperusta jo olemassa. Vasta aiheisiin sy-
ventyessämme tajusimme, kuinka laajoja kokonaisuuksia asiakaskannattavuus, 
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hinnoitteluprosessi sekä brändäys ovat. Aiheisiin olisi voinut syventyä loputto-
masti, mutta raja oli vedettävä jossain vaiheessa. Suurimpia oppeja ovat olleet 
prosessin hallinta ja olennaisimpien tietojen erottaminen    isoista kokonaisuuk-
sista. Olemme kehittyneet kirjoittamisessa sekä tiedon etsimisessä koko proses-
sin ajan. Aluksi haasteita tuotti opinnäytetyön vaatima tutkimusviestinnällinen kir-
joitusote, mutta prosessin edetessä huomasimme taitojemme kehittyneen.  
 
Aloitimme opinnäytetyöprosessin joulukuussa 2019, jolloin aloimme tutustua ai-
heisiimme syvällisemmin. Prosessi alkoi aiempien samasta aiheesta tehtyjen 
opinnäytetöiden tutkimisella. Joulukuussa meillä oli jo selkeä visio käsityöyrityk-
sille suunnatusta oppaasta, mutta aihe hioutui vielä vuoden 2020 alun aikana. 
 
Kirjoitimme joulukuussa harjoitussuunnitelman ja varsinaisen opinnäytetyön kir-
joittaminen alkoi tammikuussa 2020. Kirjoittamista siivitti henkilökohtaiset aika-
taulut, jotka olimme luoneet opinnäytetyön etenemisen tueksi. Laatimamme ta-
voitteen mukaan opinnäytetyön olisi pitänyt olla valmis maaliskuun loppuun 
mennessä. Emme kuitenkaan pysyneet aikataulussa. Maaliskuun puolesta vä-
listä lähtien kirjoittamisprosessi hidastui huomattavasti koronaviruksen aiheutta-
mien haasteiden takia. Esimerkiksi kirjastojen sulkemiset ja sen myötä tiedon 
saatavuuden rajoitukset vaikeuttivat opinnäytetyöprosessin etenemistä. Pys-
tyimme kuitenkin hyödyntämään jo lainaamaamme kirjallisuutta monipuolisesti, 
sillä eräpäivät siirtyivät kirjastojen avaamiseen asti. Käytimme myös sähköisiä 
lähteitä, joiden saatavuuteen tämänhetkinen maailman tilanne ei vaikuta millään 
lailla. Asetimme uuden tavoitteen opinnäytetyön valmistumiselle toukokuun al-
kuun. 
 
 
8.2 Jatkotutkimus ja kehittämisideat 
 
Jatkotutkimuksen kannalta olisi mielenkiintoista tutkia käytännössä sitä, millä ta-
valla käsityöyrityksissä hoidetaan opinnäytetyössä käsiteltyjä asioita. Tällä ta-
valla saisimme laajemman kuvan alasta, sillä tällä hetkellä näkemyksemme pe-
rustuu ainoastaan jo olemassa oleviin tutkimustuloksiin. Jatkossa hinnoittelun, 
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asiakaskannattavuuden ja brändin suhdetta yrityksen kannattavuuteen voisi tut-
kia myös laajemmin eri aloilla. 
 
Työtä voisi kehittää ja viedä pidemmälle tekemällä opinnäytetyön teoriaosioista 
opetusvideoita esimerkiksi YouTubeen, sillä osa ihmisistä oppii paremmin näke-
mällä ja kuulemalla. Videoiden kautta kynnys ”opiskella” madaltuisi sekä videot 
tavoittaisivat laajemman yleisön.  
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